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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá návrhem marketingového mixu sportbaru Sportbar´s Herna. 
Práce je zpracována souběžně s realizací projektu v praxi. Na základě analýzy trhu za 
pomocí dotazníků a analýzy cílového segmentu oslovovaných lidí jsou navrženy 




This thesis deals with marketing mix of sportbar Sportbar´s Herna. Thesis is crated in 
parallel with practice. There are suggested parts of company marketing strategy with 
emphasis to marketing mix. Market analysis is made primarily by questionnaires and 
analysis of the target segment of the addresed people. 
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Pro svoji diplomovou práci jsem si zvolila téma Návrh zlepšení marketingového mixu. 
Toto téma jsem si vybrala z důvodu, že mne zajímá a je mi bližší než ostatní témata.  
Každý zákazník hledá to, co je pro něho nejvýhodnější, avšak v současné době se na 
trhu objevuje velká konkurence. Každá společnost se snaží udržet si co nejvíce 
zákazníků. K tomu, aby společnost byla schopná udržet si své zákazníky, je zapotřebí, 
aby dokázala porozumět současným, ale také budoucím potřebám zákazníka. 
Zákazník je pro společnost velice důležitý a proto pokud bude zákazník velmi 
spokojený s výrobky, se službami, s přístupem zaměstnanců společnosti aj., pak tento 
spokojený zákazník bude loajální, což se bude projevovat opakovanými nákupy. 
Naopak nespokojenost zákazníka může vést ke stížnostem, ale také i k reálné ztrátě 
tohoto zákazníka. Jak spokojenost, tak i nespokojenost velmi ovlivňují výkonnost 
společnosti.  
Aby společnost mohla správně fungovat, je nezbytné, aby měla spokojené zákazníky. 
Proto je důležité se o tyto zákazníky starat, udržovat s nimi dobré vztahy, aby zákazník 
měl vše, co si přeje. V mé práci navrhnu několik způsobů, jakými by společnost mohla 




Cíl práce  
Cílem diplomové práce je na základě získaných teoretických poznatků a provedené 
analýzy současného stavu podniku Sportbar´s Herna navrhnout zlepšení stávajícího 
marketingového mixu.  
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Metody a postupy zpracování  
V první části diplomové práce se budu zabývat teoretickými poznatky, které se týkají 
základních pojmů z oblasti marketingu. 
 
Po prostudování teoretických poznatků se zaměřím na praktickou část, ve které popíšu 
současnou situaci společnosti. V této části se zaměřím na vytvoření SWOT analýzy, ve 
které zjistím příležitosti a hrozby, ale především silné a slabé stránky společnosti a 
popíši současný marketingový mix. Po celkovém vyhodnocení budu moci definovat 
hlavní problémy, které se ve společnosti vyskytují. Dále provedu analýzu současného 
stavu společnosti, kterou uskutečním prostřednictvím dotazníků. Dotazníky budou 
předloženy jednomu stu respondentů. Tito respondenti budou vybrány náhodně. 
Dotazníky budou zcela anonymní. Pomocí analýzy budu moci zjistit nedostatky 
v Sportbar´s Herna. 
 
V poslední části své práce popíši vlastní návrhy řešení, které by společnosti mohly 
zlepšit dosavadní stav. U jednotlivých návrhů uvedu jednotlivé kroky pro jejich 
uskutečnění, zda tyto návrhy jsou pro společnost realizovatelné, přijatelné a zda si je 




1 Teoretická východiska 
Tato kapitola zahrnuje teoretická východiska sloužící k bližšímu upřesnění a snazšímu 
pochopení dané problematiky. 
 
1.1 Analýza spokojenosti zákazníka 
Tato analýza nám umožňuje změřit úroveň spokojenosti zákazníků, ukazuje, jak jsou 
zákazníci spokojeni s nabízenými výrobky a službami oproti původním očekáváním, 
umožňuje zjistit, jaká je příčina toho, že je zákazník nespokojen. 
Smyslem analýzy je zjistit, jak se naše nabídka liší od zákazníkových očekávání 
a představ o ideálu. Dále pak dokážeme pomocí této analýzy zjistit, v čem se liší 
nabídka od konkurence. Hlavním cílem každé firmy, by mělo být, co nejvíce se přiblížit 




Zajisté každý z nás dokáže říci, kdo to zákazník je. V praxi nalezneme celou řadu 
definicí a výkladů objasňující tento pojem. Obecně však můžeme říci, že za zákazníka 
budeme považovat kohokoli, kdo uskutečněnou transakcí přináší a zároveň získává 
hodnotu. 
V nejširším slova smyslu za zákazníka považujeme toho, kdo projevuje zájem 
o nabídku produktů či služeb, a ten kdo vstupuje do jednání s firmou, nebo kdo si 
prohlíží vystavené zboží a to ať fyzicky nebo virtuálně.  
Za zákazníka můžeme považovat toho, komu odevzdáváme výsledky vlastní práce. 
V každé organizaci se vyskytují dvě skupiny zákazníků. Interní a externí. 1 
 
                                                 
1
 ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing obchodní firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 67. 
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Za interní zákazníky považujeme zaměstnance firmy a mezi externí řadíme 
zprostředkovatele, odběratele a konečné živitele výrobků a služeb.2 
 
1.1.2 Členění zákazníků dle jednotlivých hledisek 
Zákazníky je možno členit dle různých kritérií. Já se rozhodla přiblížit členění 
zákazníků dle jednotlivých typů. 
 
4 základní typy zákazníků 
1) milovník reklamy – vyznačuje se tím, že i když ví, že reklama svádí, nechává 
se jí ovlivnit, rád vyhledává různé módní novinky. O nákupech rozhoduje 
většinou spontánně, avšak výdaje má pod kontrolou. 
2) racionální hospodyně – při výběru a nakupování zboží se snaží kalkulovat jak 
 s cenou, tak i kvalitou zboží. O nákupu se rozhoduje předem, sleduje i nabídku 
zboží, které nekupuje tak běžně. Dává přednost méně častým, ale větším 
nákupům, především v prodejnách mající velké ploch: (supermarkety, 
hypermarkety 
3) spořivý senior – je to nenáročný zákazník, který klade důraz především na cenu 
zboží, oproti tomu reklama a kvalita ho příliš neupoutají. Nakupuje s rozvahou, 
pečlivě vybírá dle cen a jen to co mu doma schází a je nutné to zakoupit. Snaží 
se ušetřit co nejvíce peněz, upřednostňuje nákupy v místních menších 
prodejnách. Jedná se především o lidi z venkova, se základním vzděláním nebo 
nízkým příjmem. Většinou jde o lidi v důchodovém věku. 
4) solventní aristokrat – Jde o představitele zákaznické smetánky, nezaobírá se 
cenou a nehledí příliš nato, kolik za nákupy utratí. Upřednostňuje kvalitnější 
zboží, orientuje se na značkové výrobky. V nákupu ho ovlivňuje momentální 
nálada, má rád módní novinky. Za tento typ zákazníků jsou většinou považováni 
podnikatelé, lidé svobodného povolání a ti, kdo mají vysoké příjmy.  
 
                                                 
2
 NENADÁL, Jaroslav. Měření v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management 
Press, 2004, s. 154.  
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1.1.3 Segmentace zákazníků podle STEM/MARK 
zralí – jedná se o vyzrálé spokojené lidé, kteří jsou spolehliví a zodpovědní. Do této 
skupiny můžeme zařadit lidi s vzděláním mající dobrou práci a vyšší příjmy. Většinou 
jsou to starší spotřebitele, kteří chtějí po funkční, hodnotné a trvanlivé výrobky. 
věřící – v této skupině se vyskytují konzervativní lidé, kteří něčemu nebo v něco věří. 
Stát se ve společnosti vůdci, jim přináší jisté obtíže. Ve většině případů jsou to lidé 
přátelští a společenští, kteří zastávají tradiční hodnoty. Dávají přednost značkám 
a kvalitním výrobkům. 
úspěšní – tento typ se orientuje především na kariéru, přesně zná svou cenu a oceňují 
materiální odměny. Za své pracovní postavení jsou ochotni obětovat i svůj rodinný 
život. Upřednostňují výrobky, které demonstrují postavení a úspěch. 
dříči – dokáží vydělat značnou část peněz na zabezpečení rodiny, práci věnují veškerou 
svou energii. Neustále myslí na zadní kolečka či zadní vrátka, kupují si levnější imitace 
drahého či luxusního zboží. 
hledající - tito lidé milují změny. Jedná se především o mladé lidi ať už skutečným 
věkem nebo alespoň duchem, kteří mají plno elánu. Často si prosazují vlastní názor 
a nebojí se zariskovat. Tito krátkodobí spotřebitelé dávají přednost zábavným 
produktům.  
Praktici – Jedná se o lidi, kteří se orientují na rodinu, relaxaci a práci. Svůj volný čas 
věnují rodině. Materiální statky pro ně nejsou důležitou složkou v jejich životě.3   
 
1.1.4 Typy zákazníků dle Gretze a Drozdecka 
Sociální typ – je to kombinace typu přátelského a podřízeného. Je laskavý chová se 
přátelsky, velice často se nadchne pro to, co mu nabídne prodávající, je snadno 
ovlivnitelný. Velice zřídka projeví svou iniciativu a mívá potíže při rozhodování.  
Odbíhá od tématu prodejního rozhovoru. Prodávající tohoto zákazníka snadno získá 
zdůrazní-li mu, že právě tento výrobek nebo služba uspokojí jeho potřebu bezpečné 
investice nebo získá-li koupí daného výrobku či služby uznání svých blízkých.  
                                                 
3
 FRANKOVÁ, Emilie. Kreativita a inovace v organizaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 208.  
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Byrokratický zákazník – (jedná se o kombinaci typu podřízeného a nepřátelského). Na 
první pohled se může zdát, že s názory prodávajícího souhlasí, ale ve skutečnosti se 
nemůže rozhodnout, velice často je tento typ konzervativní a vyžaduje čas na trpělivý 
a   postupně si u něho budovat důvěru. 
Diktátorský typ – (u toho to zákazníka pozorujeme kombinaci nepřátelského 
a dominantního typu). Vždy si myslí, že má ve všem pravdu a z velké části je 
egocentrický. Sám se rozhoduje, je ochoten podstoupit jisté riziko. V případě jednání 
s takovýmto zákazníkem je vhodné uplatnit principy asertivity. Prodávající by měl brát 
v potaz, že tento druh zákazníka je značně podezíravý, i když (a snad právě proto) má 
velkou potřebu důvěry. V případě, že si ho prodávající získá, bývá to zákazník ochotně 
spolupracující. 
Výkonný typ zákazníka – (kombinace přátelského a dominantního typu) Je 
samostatný, nezávislý, důrazný avšak také klidný a vřelý. Má jasnou vizi o zboží nebo 
službě. Chová se otevřeně a pozitivně. Při jednání s tímto zákazníkem je vhodné 
vyzdvihnout výhody, které plynou z koupě výrobku či služby. Tento typ se rychle 
orientuje a rozhoduje a to především dle výsledného efektu jednání. 4 
 
1.1.5 Role zákazníka 
Pouhá orientace či pouhé zaměření se na zákazníka již dnes nestačí. Pozice zákazníků je 
čím dál tím silnější, a proto je nutno vybudovat organizaci orientovanou přímo na 
zákazníky. V rámci této koncepce se budují silné dodavatelsko-odběratelské aliance 
a nutno připustit, že hodně aktivit nevytvářejí dodavatelé, avšak sami odběratelé, 
zákazníci.5 
 
1.1.6 Spokojenost zákazníka 
Obecně můžeme spokojenost popsat, jako pocit radosti či zklamání jednotlivce 
vyvolaný porovnáním vnímaných výkonů k očekávání. V případě, že zákazníkova 
                                                 
4
 VYSEKALOVÁ, Jitka. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 
2011, s. 237-238.  
5
 BURNETT, Ken. Klíčoví zákazníci a péče o ně: [KCRM - key customer relationship management]. 
Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2002, s. 231. 
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očekávání nejsou splněna, nastává pocit nespokojenosti  nebo-li zklamání, naopak když 
výrobek či služba je nad jeho očekávání, je zákazník vysoce spokojený a potěšený. 6 
 
 
Obrázek 1 Model spokojenosti zákazníka7 
 
1.1.7 Uspokojování zákazníka 
V dnešní době se firmy na trhu setkávají se stále silnější konkurencí, a proto by se měly 
začít zaobírat tím, jak mohou být lepší, efektivnější při plnění a uspokojování potřeb 
zákazníků. Aby mezi konkurencí zvítězily, musí se tyto firmy zákaznicky orientovat, 
tedy musí svým cílovým zákazníkům poskytovat vyšší hodnotu než firmy ostatní.8 
 
                                                 
6
 KOTLER, Philip. Marketing management: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 
2007, s. 528. 
7
 Koncepce a atributy hodnoty zákazníka v oblasti služeb. [online]. [cit. 2013-03-29]. ISSN 
http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=200710001 
8
 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 846.  
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1.1.8 Úplná spokojenost zákazníka 
Spokojeností zákazníků by se měla zabývat každá firma, která usiluje o to, aby její 
stávající zákazníci upřednostňovali její produkty a služby před konkurenčními. 
Vzhledem k tomu, že očekávání a spokojenost zákazníků jsou spolu velice úzce spjaty, 
měly by firmy, které chtějí být opravdu úspěšné, očekávání svých zákazníků neustále 
zvyšovat, avšak podávat i očekávané výkony. V případě, že jsou zákazníci pouze 
spokojeni, snadno přejdou na jiného dodavatele, pokud je jim předložena lepší nabídka. 
Kdežto velice spokojení zákazníci, tak často nepřecházejí ke konkurenci a zůstávají 
věrni značce. 9 
 
Očekávání zákazníka 
 Na základě minulých nákupních zkušeností, rad od přátel a kolegů si kupující vytváření 
svá očekávání. V případě, že firma vzbudí v kupujícím příliš velká očekávání, měla by 
také počítat s tím, že zákazník bude do jisté míry zklamán. Pokud však společnost 
stanoví očekávání svých zákazníků na příliš nízkou úroveň, nepřiláká dostatečné 
množství kupujících10 
 
1.1.9 Získání, udržení a pěstování zákazníků 
Udržovat a pěstovat si zákazníky je velice důležité. Aby podnik získal své současné 
zákazníky, musel vynaložit spoustu úsilí a peněz. Přesto se konkurenti neustále snaží 
přetáhnout je k sobě. Každý ztracený zákazník představuje více než jen ztrátu, neboť 
podnik u příštího přichází o budoucí zisk z celoživotních nákupů tohoto zákazníka. 
Následují náklady na přilákání jiného zákazníka, který by ho nahradil.  
Škody, které jsou způsobené zklamanými zákazníky, se neomezují pouze na ztrátu 
jejich celoživotních výdajů. Rozhněvaného zákazníka by podnik v žádném případě 
neměl podceňovat. Studie Výzkumného programu technické pomoci zjistily, že 
zákazník, který je velice nespokojený se může podělit až s jedenácti jinými lidmi 
                                                 
9
 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 847.  
10
 KOTLER, Philip. Marketing management: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 
2007, s. 638. 
21 
 
o svém zklamání. Každý z nich to řekne ještě dalším, což vede k vlně nespokojených 
zákazníků i potenciálních zájemců, kteří mají o podniku negativní mínění. Podnik proto 
ztratí od nespokojeného zákazníka nejen doživotní příjmy, ale také mnoho 
potencionálních zákazníků, kteří od něho nebudou nic kupovat.11 
Vztahy se zákazníky si výrobci vytvoří jednak v průběhu zakázkového procesu, a to od 
poptávky přes objednávku, až po dodávku produktu k zákazníkovi. Dále pak při užívání 
výrobků, jeho servisu, nebo nabídky nových typů výrobků či služeb. Na zákazníka 
velice doléhá kvalifikovanost pracovníků, s nimiž přichází do styku. Postupně si tak 
vytváří vztahy s prodejci, které mohou být zásadní pro konečný výběr výrobku nebo 
služby.12 
 
1.1.10 Pojmy spokojenost a loajalita zákazníků 
Každý zákazník si nákupem výrobků nebo služeb chce uspokojit své životní potřeby 
bez negativných dopadů tzn. kupuje si hodnotu, a to pokud možno bez vedlejších 
záporných efektů a rizik.13 
Teprve až po nákupu zákazník vnímá reálnou hodnotu získaného. Právě porovnáváním 
požadavků, které měl před nákupem a reálnou vnímanou hodnotou dosáhne 
spokojenosti nebo nespokojenosti. To znamená, že spokojenost zákazníka můžeme 
popsat jako souhrn pocitů vyvolaných rozdílem mezi jeho požadavky a vnímanou 
realitou na trhu. Požadavky zákazníka chápeme jako kombinací jeho vlastních potřeb 
a očekávání.14 
                                                 
11
 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. Praha: 
Management Press, 2000, s. 128. 
12
 SOLAŘ, Jan. Rozbor výkonnosti firmy: studijní text pro obor Podnikové finance a obchod. Vyd. 2. 
přeprac. Brno: Zdeněk Novotný, 2003, s. 57. 
13
 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: 
Management Press, 2004. 333 s. 
14
 NENADÁL, Jaroslav. Měření v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management 
Press, 2004, 335 s. 
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Loajalitou rozumíme: způsob chování zákazníka, který se projevuje na trhu a to 
zejména dvěma důsledky: opakovanými objednávkami a pozitivními referencemi do 
okolí.15 
 
Matice spokojenosti a loajality 
Zahrnuje složitosti mezi spokojeností a loajalitou zákazníků.  Dají se v ní vymezit podle 
jednotlivých chování některé typické skupiny zákazníků: 
 Skokani – velice často budou měnit značku v důsledku velké konkurenční nabídky, 
malé rozdílnosti v hodnotě pro zákazníka a v neposlední řadě nezatíženosti stereotypy. 
Králové -  Vysoká míra spokojenosti je úzce spjata s jejich věrností dosavadnímu 
dodavateli Jejich chování ovlivňuje zejména nadprůměrná hodnota pro zákazníka 
a vynikající program loajality ze strany dodavatele. Pouze tato skupina je spolehlivou 
zárukou ekonomických výsledků organizaci. 
indiferentní, nerozhodní zákazníci – chování těchto zákazníků je nevyzpytatelné a z 
hlediska plánování představují nejobtížnější skupinu zákazníků. 
Běženci -  V případě, že jsou zákazníci nespokojení, nemají jinou možnost lepší 
nabídky na trhu – jde o typické ztracené zákazníky. 
Vězňové -  tito zákazníci z důvodu neexistence konkurenční nabídky zůstávají věrnými 
svému dodavateli bez ohledu na jeho stereotypním chování a nákladech.16 
                                                 
15
 NENADÁL, Jaroslav. Měření v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management 
Press, 2004, 335 s.  
16
 Tamtéž, s. 335, 
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Matice spokojenosti a loajality zákazníků 
 
 
Obrázek 2 Matice spokojenosti a loajality17 
 
1.2 Marketing služeb 
Marketing služeb se nepřetržitě mění a vyvíjí. Jedná se o proces, který se zabývá 
zjišťováním požadavků zákazníků, jejich vnímáním, předvídáním, porozuměním a 
uspokojováním. Je zaměřen na trh a vychází z jeho požadavků.18 
Služba: je to předmět tržní nabídky podniku a může být nabízena (poskytována) ve 
spojitosti s nějakým výrobkem, lze ji provádět také samostatně, potom se stává 
základem tržní nabídky podniku. 
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 NENADÁL, Jaroslav. Měření v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha: Management 
Press, 2004, 335 s. 
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Za službu považujeme aktivitu, nebo soubor aktivit, pro které jsou typické základní 
charakteristiky, díky kterým je možné je odlišit od hmotného zboží mezi nejčastější 
specifika patří: 
nehmotnost – to znamená, že si zákazník službu před samotnou koupí nemůže nijak 
ohodnotit fyzickým smyslem, nelze si ji prohlédnout a jen v málo případech je možno si 
ji vyzkoušet. V podstatě se jedná o nákup nehmatatelné podoby.19 
neoddělitelnost –  ve většině případech, je služba pevně spojena s místem jejího 
poskytován í zákazník musí respektovat, že k vytvoření či provedení služby může dojít 
zároveň s její částečnou anebo úplnou spotřebou. 20 
heterogenita – je zapotřebí počítat s tím, že provedení služby není vždy stabilní a také s 
tím, že kvalita poskytované služby může být proměnlivá, a to z toho důvodu, že služby 
do značné míry závisí na lidech, kteří mají rozdílné a proměnlivé schopnosti. 21 
zničitelnost – služby není možno skladovat, uchovávat, znovu prodávat či vracet. 
Neznamená to však, že špatně poskytnuté služby nemůžeme reklamovat. Avšak jen v 
některých případech můžeme službu nahradit jinou, kvalitní. Kompenzace za špatně 
provedenou službu jsou vrácené peníze či sleva z ceny. 22 
nemožnost vlastnictví – zákazník může využít pouze přístupu ke službě nebo k využití 
určitého zařízení. Platí tak jen za přístup ke službě, využití zařízení či za nájem zboží. 
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 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. Praha: Grada Publishing. 2008. 232 s.  
20
 BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. . 
21
 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing sluţeb: efektivně a moderně. Praha: Grada Publishing. 2008. 232 s.  
22
 Tamtéž, s.232 
23
 JANEČKOVÁ, L., VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing sluţeb. Praha: Grada publishing. 2001. 179 s.  
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1.3 Typologie poskytovaných služeb 
Podle různých charakteristických vlastností, můžeme služby rozdělit do odlišných 
kategorií. V následující tabulce jsem uvedla výčet z typologie služeb. 
 





Poskytují je lidé nebo stroje či zařízení 
vlastnické vztahy 
Organizace soukromé nebo veřejné 
cíle poskytovatele Organizace ziskové nebo neziskové 
typ trhu 
trhy průmyslové – podnikatelské potřeby 
zákazníků 
trhy spotřebitelské – konečné potřeby zákazníků   
oblast ekonomiky 
maloobchod, velkoobchod, doprava, bankovnictví 
stupeň přizpůsobení 
služby zákazníkovi 
standardní služby, služby „šité na míru“ 
kontakt se 
zákazníkem 
vysoká úroveň – kadeřník, lékař, apod. 
nízká úroveň – prádelny, poštovní služby,  
způsob dodání služby 
zákazník přichází k dodavateli - dodavatel 
navštíví zákazníka 
vztah se zákazníkem 
služby pro anonymní zákazníky 
služby pro konkrétního zákazníka 
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1.4 Výzkum trhu 
Výzkum trhu vychází z dokonalého definování trhu a identifikace jeho segmentů. 
Zabývá se odhadem již existující a teprve nastávající poptávky, a to s přihlédnutím ke 
všem faktorům ovlivňující trh.25 
 
1.5 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum lze definovat jakožto souhrn všech aktivit, které zkoumají jevy 
a  vztahy vyskytující se na trhu a také vlivy marketingových nástrojů na ně. Především 
se jedná o výzkum trhu, produktů, distribučních cest, cen a chování zákazníka a také se 
zaměřuje na marketingovou komunikaci. 
 
Moderní marketingový výzkum 
Moderní marketingový výzkum se zaměřuje na pochopení zákazníka, porozumění jeho 
potřebám a chování trhu. 
Marketingový výzkum zahrnuje empirické informace o situace na trhu, a to především 
o  našich zákaznících. Tyto informace získáváme na základě objektivizovaných 




Jedná se vlastně o souhrn aktivit, které jsou uskutečňovány pro podporu 
marketingového rozhodování. Dle jednotlivého rozhodování je pak stanoven rozsah 
daných aktivit a zároveň jsou kladeny specifické požadavky na informace, které jsou 
potřebné. Základem je sběr a následná analýza zobecňující informace o trhu produktů.27 
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 ZBOŘIL, Kamil. Marketingový výzkum. dotisk 1.vyd. Praha: VŠE, 1996, s. 73. 
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Marketingový výzkum můžeme chápat jako trvalé východisko pro uplatňování principu 
marketingové koncepce a strategie.  
Obecně znamená nepřetržité zkoumání:  
 chování poptávajících, tj. potenciálních i stávajících zákazníků,  
 nabízejících, tj. konkurence, která má stejné či podobné záměry v uspokojování 
trhu jako vlastní podnik,  
 okolí, tj. všech společenských, ekonomických, technických a jiných faktorů 
utvářejících prostředí, ve kterém se podnik nalézá,  
 vlastní situace podniku28. 
Marketingový výzkum můžeme uplatnit v řadě funkčních aplikací. K nejčastějším 
formám aplikace marketingového výzkumu patří:  
 výzkum trhu, který se zabývá zkoumáním rozsahu, umístění a charakteristik 
trhu, dále pak analýzou trhu a prognózováním vývoje trhu, specificky 
identifikací hlavních konkurentů a charakteristik, které umožňují charakterizovat 
jejich relativní postavení na trhu, tak jejich chování a popřípadě i jejich záměry,  
 výrobkový výzkum je zaměřený především na otázky spotřebitelské akceptace 
existujících nebo nových výrobků. Na specifikaci charakteristik výrobků, 
kterými by se měly vyznačovat z hlediska potřeb a požadavků spotřebitelů. Dále 
se pak může zaměřit i na hodnocení konkurenčních výrobků,  
 výzkum propagace, který se zaměřuje jednak na výběr nejvhodnějších 
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1.6 Marketingový výzkum  
Výzkum trhu bývá členěn různě a to především dle odlišných kritérií. Nejdůležitější 
členění z praktického hlediska je dle cílů výzkumu a použitých podkladových materiálů, 
v neposlední řadě na základě metod, které jsou používány ke sběru a analýze dat. 
Odlišnosti dle jednotlivých druhů výzkumů jsou dány:  
- charakterem otázek, které jsou kladeny respondentům 
- délkou sledování subjektů jedná se o jednorázový či longitudinální výzkum,  
- komoditou (podmiňující nasazený metodický aparát),  
- horizontem cíle výzkumu (operativní či prognostický),  
- cílovou skupinou (např. B2B),  
- charakterem zkoumaného problému jedná se o kvalitativní nebo kvantitativní analýzu  
- dostupností podkladových údajů.30 
 
1.7 Kvantitativní výzkum trhu 
U tohoto typu sběru informací se řeší otázka „kolik“ a „v jak silné souvislosti“. Zabývá 
se výzkumem existujících prvků tržního chování, které jsou přesně definované. 
Výzkumy mohou být prováděny buď jednorázově, nebo jako opakované průzkumy, 
přičemž jejich výsledky lze srovnávat v určitých časových obdobích.  
Při tomto způsobu výzkumu jsou použity standardizované postupy umožňující 
kvantifikaci. Při dotazování je používáme pevně stanovená formulace dotazů a jejich 
pořadí. Použitím tohoto výzkumu lze zjišťovat vcelku široký okruh problémů, jako 
například zkoumání spotřebních zvyklostí, výzkum postojů ve vztahu k určitým 
výrobkům či službám nebo měření účinnosti marketingové komunikace. Také umožňuje 
zjistit informace o životním stylu obyvatelstva či o jejich nákupních úmyslech.31 
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1.8 Kvalitativní výzkum trhu 
Při kvalitativní výzkumu se řeší otázka „proč“ a „jakým způsobem“. Zabývá se tedy 
jevy, které probíhají ve vědomí spotřebitele a také vysvětlují jeho chování za určitých 
podmínek.  
U tohoto výzkumu se využívají psychologické postupy, které umožňují hloubkový 
rozbor zkoumaných jevů a jejich psychologických kvalit. Při dotazování jsou kladeny 
volně formulované otázky, které přispívají k analýze ústředního problému. Tento 
výzkum vyžaduje použití náročných psychologických postupů a to z hlediska výběru 
metod i zpracování výsledků. Tímto výzkumem chceme dosáhnout toho, aby 
respondenti vyjádřili své myšlenky, pocity, názory, aniž by byli tazatelem omezováni ve 
svém vyjádření.32 
 
Základní rozdíly mezi kvalitativním a kvantitativním výzkumem trhu 
Hlavní rozdíly kvalitativního a kvantitativního výzkumu spočívají v tom, že v 
kvantitativní výzkum zjišťuje především faktické, kvantitativně zjistitelné údaje, u nichž 
jsou v další fázi zkoumány závislosti a vztahy mezi příčinami a následky. Podstatou 
kvalitativního neboli psychologického výzkumu je analýza vtahů, závislostí a příčin 
přímo u zkoumané jednotky a jejich zobecnění.33 
 
1.9 Postup při marketingovém výzkumu 
Každý marketingový výzkum se vyznačuje v určitých zvláštnostech, které vyplývají 
z jedinečné povahy řešených problémů. Jedná se tedy o proces skládající se z pěti 
kroků: 
1) Definování problému a cílů marketingového výzkumu 
2) Sestavení plánu výzkumu 
3) Shromáždění informací potřebných pro výzkum 
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33




4) Následné zpracování pomocí statistických metod a vytvoření analýzy 
5) Prezentace dosažených výsledků s praktickými doporučeními34 
 
Definování přesného cíle je mnohdy nejdůležitějším krokem celého marketingového 
výzkumu.  Po vyjasnění, kdy si stanovíme to, co je předmětem výzkumu a jaké nám má 
přinést informace, se obvykle zpracovává plán, kde je určen cíl, metody, techniky, 
velikost zkoumaného vzorku, způsob zpracování informací a další.35 
V případě, že máme stanovený základní úkol, určíme informace potřebné pro řešení 
problému, dále pak definujeme, které z nich jsou dostupné a které musíme zjišťovat. V 
podstatě jde o práci s primárními a sekundárními zdroji informací. Teprve až po 
provedení podrobné analýzy informací si můžeme vyjádřit určitý předpoklad 
o zkoumaném jevu.  Teprve až na základě stanového cíle pak vybíráme metody 
a techniky, které ke zjištění informací potřebujeme. Dle jednotlivého typu problému, 
který řešíme, musíme zvolit vhodný typ výzkumu, který použijeme, přičemž musíme 
brát v potaz časové i finanční možnosti. Základní členění typů výzkume je kvalitativní 
a  kvantitativní typ. Po shromáždění údajů prostřednictvím kteréhokoli typu výzkumu 
následuje jejich analýza a interpretace. Úkolem vyhodnocení dat je: uspořádat data, 
zpracovat je, analyzovat a pak je komprimovat a transformovat do přiměřeného 
a způsobilého stavu za účelem rozhodování.36 
 
1.10 Metody výzkumu 
Marketingový výzkum využívá pro řešení problémů výzkumné metody a techniky řady 
vědních oborů, jakož jsou například sociologie, psychologie a statistika. Ty přizpůsobuje 
potřebám řešeného problému.  Základní metody, které slouží  ke shromažďování primárních 
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Jedná se o metodu, kde podstatným znakem je, že skutečnost poznáváme na základě 
smyslového vnímání, aniž by pozorovatel do pozorovaných skutečností zasahoval. Jde 
tedy o pozorování subjektu v určitých situacích. Metoda není závislá na připravenosti 
respondentů poskytovat informace, většinou ani nevyžaduje přímý kontakt s nimi. Z 
 hlediska finanční náročnosti na pozorovatele se nejedná o levnou metodu. Tato metoda 
vyžaduje vysokou koncentrovanost pozorovatele a jeho častou obměnu.38 
Podle prostředí 
v němž se pozorování uskutečňuje, můžeme rozlišovat pozorování v přirozených 
podmínkách (jedná se o snahu předejít změně chování pozorovaného) a laboratorní 
pozorování (kdy zkoumaná situace je vytvořena uměle).39 
Podle stupně standardizace 
Zde rozlišujeme pozorování standardizované, kde je určen pouze cíl pozorování, jinak 
má pozorovatel volnost rozhodovat jak o průběhu pozorování, tak i o jeho hlediscích. 




Podle pozice pozorovatele 
Pozorování dle pozice pozorovatele dělíme na skryté a přímé. Skryté používáme v 
případě, kdy by přítomnost pozorovatele narušovala průběh zkoumané skutečnosti, na 
rozdíl od toho přímé využijeme v případě, kdy je účast a úloha pozorovatele 
zveřejněna.41 
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Podle role pozorovatele 
Zde rozlišujeme pozorování vnější a zúčastněné. V případě vnějšího pozorování 
pozorovatel stojí mimo pozorovaný proces. Na rozdíl od toho zúčastněné pozorování, 
které se využívá především při výzkumu marketingové komunikace nebo při zavádění 
nových výrobků se pozorovatel stává součástí sledovaného jevu či procesu.42 
 
1.10.2 Dotazování 
Dotazování je jednou z nejvíce využívaných metod výzkumu trhu. Základním rysem 
dotazování je kladení otázek respondentům za účelem získání potřebných údajů k řešení 
zkoumaného problému. Provádí se různými technikami, jakož je osobní dotazování, 
písemné a telefonické dotazování.Získaná data dále pak analyzujeme a zpracováváme.43 
 
1.10.3 Osobní dotazování 
Tento styl dotazování je založen na přímém, osobním kontaktu s dotázaným. Základní 
formou toho typu je rozhovor, který členíme dle strukturovanosti jednotlivých otázek, 
jak jsou uvedeny v celkovém přehledu. 
Důležité body při rozhovoru:44 
- navázání kontaktu, 
- vytvoření vhodné atmosféry při dotazování, 
- dotazování vést tak, aby byl respondent motivován k odpovědím. 
Z hlediska počtu dotazovaných rozlišujeme: 
- individuální rozhovory 
- skupinové rozhovory neboli diskuze, které se musí řídit podle daných pravidel, 
které je nutno dodržovat 
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Výhodou osobního dotazování je především možnost výběru reprezentativního 
vzorku, dále pak vysoká návratnost dotazníků a možnost zjišťovat i problematické 
části dotazníku.  
Výhody: 
- vysoká návratnost vyplněných dotazníků,  
- dané pořadí otázek umožňuje gradaci dotazníku,  
- možnost předložení vzorků,  
- umožňuje klást složitější otázky a popř. objasňovat jejich význam názornými 
prostředky jako obrázky, vzorky výrobků, modely apod.,  
- možnost použití tzv. flexibilního dotazníku, u něhož je možné měnit pořadí otázek 
v závislosti na předchozích odpovědích respondenta45 
Nevýhody: 
- vyžaduje tazatele, nebo síť tazatelů  
- relativně finančně náročné 
- způsob kladení otázek může ovlivnit odpovědi respondenta,  
- někteří respondenti mohou pociťovat určité zábrany, které by u jiných technik 
nepociťovaly,  




Jedná se o metodu, kdy respondent obdrží dotazník (např. je mu zaslán poštou, nebo 
doručen osobou, apod.). Sám se rozhoduje, zda dotazník vyplní, či nikoliv. Můžeme 
říci, že jde o relativně levnou formu dotazování, jejímž hlavním problémem je nízká 
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návratnost dotazníků. Ta je ovlivněna jak počtem navrácených vyplněných dotazníků, 
tak i vzorkem respondentů, kteří odpověděli. 47 
Při výběru toho druhu dotazování je důležité umět správně a jednoznačně formulovat 
otázky, nějakým způsobem motivovat dotázaného k odpovědi, zaručit respondentovi 
anonymitu a vytvořit dotazník, který bude mít krátký rozsah.48 
Výhody: 
- nízké náklady, 
- menší náročnost na organizaci šetření, 
- vyloučení vlivu tazatele, 
- více času na odpověď 
Nevýhody: 
- nutnost znalosti adres dotazovaných respondentů, 
- přesně dané pořadí otázek, což neumožní gradaci 
- nízká návratnost vyplněných dotazníků, 
- nejednoznačnost odpovědí, nepochopení otázek 
- možnost vlivu dalších osob 
- delší časový interval na šetření 
- omezenost formulace otázek, otázky musí být velmi jednoduché a snadno 
zodpověditelné 
- krátký dotazník49 
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Kontakt tazatele s dotazovaným je zajištěn prostřednictvím telefonu. Důležitý je 
správný výběr a trénink tazatelů. Tento druh dotazování je se velmi podobá ústnímu 
(resp. osobnímu) dotazování. Liší v tom, že chybí osobní kontakt s respondentem. 
V poslední době dochází ke spojení telefonického dotazování s počítači obsahující 
speciální program – CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Tato 
kombinace telefonu a PC pak umožňuje rychlejší zpracování zjištěných dat. 
Výhody: 
- umožňuje snadno a rychle kontaktovat široce rozptýlený výběr,  
- možnost průběžné kontroly tazatelů,  
- možnost náhodného výběru dotazovaných včetně možnosti kdy se bude moci 
dotazovanému respondentovi zavolat (domluvení přesného času, kdy bude mít čas na 
zodpovězení otázek) 
- možnost získání informací i od těžko zastihnutelných respondentů 
Nevýhody: 
- nutná odpovídající infrastruktura, telefonní síť, 
- vysoké vstupní investice, 
- nemožnost při dotazování předvést názorný příklad (obrázek), 
- nemožnost vnímání řeči těla dotazovaného posouzení pouze podle hlasové intonace , 
- omezená doba dotazování, 
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1.10.6 On-line dotazování51 
Jedná se o provádění dotazování prostřednictvím internetu. Při použití této techniky 
zaznamenáváme velice dynamický růst dat 
Výhody: 
- rychlé, 
- snadné zpracování, 
- moderní způsob dotazování vyhovující určitým segmentům. 
Nevýhody: 
- nedůvěra k moderním postupům, 
- absence přímého kontaktu, 
- zaměření se pouze na specifický segment52 
 
1.10.7 Kombinované 
Již z názvu je patrné, že se jedná o kombinace výše zmíněných technik. Používá 
z důvodu k odstranění nevýhod některých z uvedených technik, nebo vzniklá 
kombinace vyplývá z potřeb výzkumu. V praxi se můžeme setkat s různými 
kombinacemi, např. telefonické + písemné dotazování, ústní + písemné, atd. 
 
1.11 Experiment 
Experiment je speciální metoda, která je založená na vytvoření situace s určitými 
měřitelnými parametry. Tyto parametry jsou důležité pro projekt výzkumu.  
Tato metoda slouží především k analýze a zaznamenání následně příčinných vztahů. Za 
předmět experimentu považujeme působení marketingových proměnných jako je cena, 
reklama, balení apod. a vliv změn na chování objektů tohoto experimentu53 
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Hlavní výhodou experimentu je to, že umožňuje průběh v přesně daných podmínkách, 
což napomáhá k důsledné přípravě i kontrole. Oproti tomu můžeme považovat za hlavní 
nedostatek jak náročnost na přípravu, tak i provedení, omezenost v rozsahu 
zkoumaných jevů a někdy také výskyt potíží při aplikaci výsledků do praxe. To 
způsobuje vyšší časovou i finanční náročnost na experiment.54 
 
1.12 Dotazník 
Dotazník je nástrojem pro dotazování, který do značné míry určuje kvalitu získaných 
informací. 
Pravidla návrhu dotazníků 
Jestliže dotazníky nemají úspěch, pak je to vinou nedostatečného promyšlení. 
Vynechání otázek, jejich špatná konstrukce, přílišná délka, komplikovanost a někdy i 
nečitelnost, to vše jsou možné důvody neúspěchu. Návrh dotazníků je vlastně 
očišťovací proces, ve kterém se hrubé náčrty mění v precizní a upravený dokument.55 
 
Při vytváření dotazníku je třeba znát:  
 
- koho se budeme ptát (důležité při formulování otázek)  
- na co se budeme ptát (budeme vycházet z cíle výzkum; vyhnout se zbytečným 
otázkám, ale také nezapomenout na ty důležité)  
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1.12.1 Zásady tvorby dotazníku 
Nejdůležitější a často přehlíženou zásadou, je srozumitelnost otázek, jasná a 
jednoznačná formulace. V neposlední řadě také jednotný způsob zaznamenávání 
odpovědí. Stupnice vyjadřující kvalitativní nebo kvantitativní vyjádření respondenta 
mohou být slovní, numerické nebo kombinované. 56 
 
Další zásady respektované při tvorbě dotazníku: 
1. Otázky se systematicky rozloží jako kontaktní, k věci, kontrolní a k dotazované 
osobě. 
2. Snadné jsou před složitějšími. 
3. Obecné otázky předcházejí konkrétnějším. 
4. Využívá se pokynů pro přechod na další otázky v případě, že se předchozí 
respondenta netýká. 
5. Zajistit dostatečný prostor pro vyplňování odpovědí u volných otázek.57 
 
Návrh dotazníku je veden podle následujících pravidel:  
1. Přemýšlet o cílech výzkumu. 
2. Přemýšlet o způsobu provedení interview. 
3. Přemýšlet o informacích a úvodu. 
4. Přemýšlet nad vzhledem. 
5. Zamyslet se nad respondentem. 
6. Myslet na typy otázek. 
7. A zároveň přemýšlet o možných odpovědích. 
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8. Myslet na způsob zpracování dat. 




Rady pro určité fáze dotazníku – jak správně postupovat: 
  Ujistit se, že otázky nejsou zaujaté. 
  Vymýšlet otázky tak lehké, jak jen to jde. 
  Ať jsou otázky co nejpřesnější. 
  Vyřadit slang a zkratky. 
 Vyvarovat se dvojsmyslným slovům. 
  Nepoužívat negativní otázky. 
  Nepoužívat hypotetické otázky. 
  Snížit citlivost otázky zadáním limitů. 
  Ujistit se, že se předem dané odpovědi nepřekrývají. 
  Povolit možnost „jiné“ v předem daných odpovědích.59 
 
1.12.2 Formulace otázek 
 
Špatně formulovaná otázka je jednou z hlavních chyb, která se vyskytuje při tvorbě 
dotazníku. Výsledkem jsou chybné či nepřesné odpovědi od dotazovaných. Proto je při 
formulování otázek důležité dodržovat určitá pravidla: 
- Používat jednoduchý jazyk – otázky musejí být kladeny tak aby je pochopili 
všichni respondenti bez ohledu na jejich vzdělání 
- Používat známý slovník – při šetření, které se zaměřuje na obecnou veřejnost, 
je nutné vyloučit odborné termíny. Nutné zajistit srozumitelnost otázek pro 
všechny respondenty. 
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- Vyloučit dlouhé otázky – otázky by měly být krátké, příliš dlouhé mohou vést 
k jejich nesrozumitelnosti. Na příliš dlouhé otázky respondent může odmítnout 
odpovědět nebo odpovědět poskytnout neúplnou 
- Dotaz musí být co nejvíce specifický – na příliš obecné otázky bývají 
poskytovány odpovědi, které jsou bezvýznamné 
- Vyloučit vágní nebo víceznačná slova - existují slova, která si respondenti 
mohou vykládat různě. Odpovědi jsou pak nesrovnatelné, proto je zapotřebí 
u každého klíčového slova zkoumat zda vyjadřuje to, co bylo zamýšleno, zda 
nemá nějaký jiný význam, pokud má jiný význam, zda opravdu v kontextu 
vyjadřuje zamyšlený význam, zda není možno použít jiného výrazu 
s jednoznačnějším smyslem) 
- Vyloučit dvojité otázky – otázky se nesmí dotazovat na dvě či více věcí 
současně. Pokud se vyskytuje spojka „a“ je nutno zjistit zda nevyžaduje dvě 
odpovědi. V kladném případě je nutno formulovat dvě separátní otázky. 
- Vyloučit sugestivní otázky – jedná se o otázku s neutrálním charakterem 
 tzn.vyvolává odpověď, která je mimo skutečné postojové reakce dotazovaného. 
Sugestivní otázka v sobě obsahuje určitou emoční vlnu, která navrhuje odpověď. 
- Vyloučit zavádějící otázky - Jedná se o otázky, které mají nevyvážený soubor 
odpovědí, favorizují určitý typ odpovědí. 
- Vyloučit nepříjemné otázky – při tvorbě otázek bychom neměli používat 
takové otázky obsahující nevhodné narážky a nepokládat příliš osobní otázky, 
které vyvolávají předsudky. 
- Vyloučit odhady – otázky je nutno pokládat tak, aby respondent nemusel 
vytvářet odhady nebo aby nemusel generalizovat.60 
 
Při závěrečné úpravě dotazníků musíme dbát na to, aby seznamy otázek nebyly příliš 
široké, protože s rostoucím počtem otázek klesá zpravidla ochota zákazníka na jejich 
pravdivé zodpovězení.61 
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1.12.3 Stanovení struktury dotazníku  
Otázky v dotazníku by měly tvořit určitý logický celek, proto by otázky měly být 
uspořádány v určité sekvenci: 
1. úvodní otázky – snadné a zajímavé otázky, jejichž účelem je navázat dobrý kontakt s 
respondentem, probudit jeho zájem, získat jeho důvěru a spolupráci. 
2. filtrační otázky – mají za úkol zjistit, zda je respondent správný typ k poskytnutí 
požadovaných informací. 
3. zahřívací otázky – obecné otázky, které jsou zaměřené na vybavování z paměti. 
4. specifické otázky – tyto otázky zajišťují informace nezbytné k objasnění 
zkoumaného problému. 
5. identifikační otázky – slouží k zjišťování informací nezbytných k objasnění 
zkoumaného problému.62 
 
1.12.4 Druhy otázek v dotazníku 
 
 Otevřené 
Jedná se o typ otázek, které zaznamenávají vše, co respondent řekne, odpověď může být 
i rozsáhlá. Nevyskytují se zde varianty odpovědí, odpovědi jsou volné, respondent 
odpovídá dle vlastního uvážení.  Problém , který může nastat  u otevřených otázek,  je 
jejich náročnost na zpracování. 
Výhody: 
- získání nepředpokládané odpovědi, 
- možnost respondenta vyjádřit svůj názor (není zde výběr z předem daných možností), 
- užitečné, pokud existuje velký počet možných odpovědí, nebo nelze-li všechny možné 
odpovědi předvídat, 
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- vhodné jako úvodní otázky pro vytvoření příznivého vztahu s respondentem 
Nevýhody: 
- problémy při interpretaci respondenta, 
- časově a finančně náročné zpracování odpovědí, 




Při uzavřených otázkách má respondent na výběr z předem daných odpovědí. Jejich 
příprava je složitější než u otevřených otázek, neboť by měly zahrnovat celou škálu 
možností 
Otázky uzavřené dělíme na: 
- dichotomické – lze vybrat pouze jednu z možných odpovědí, jde o jednoduché 
otázky, na které je snadné odpovědět, 
- trichotomické – otázky, které respondentům nabízí ještě další možnost odpovědi, 
např. „nevím“ apod., a to v případech, kdy respondent nezná přesnou odpověď na 
žádnou z nabízených alternativ, 
- polytomické - s více možnostmi odpovědí, podle požadavků na respondenta je pak 
možno zvolit jednu odpověď, nebo i několik zároveň, 
- s otevřeným koncem – jsou uvedeny možnosti odpovědí a dále je zde prostor pro 
další (osobité) možnosti, které respondent uvede sám 
- s použitím škály – možnosti odpovědí jsou zde stupňovány (např. ano, spíše ano, ne, 
spíše ne).64 
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1.13 Marketing služeb 
Stanovit obecně platné zásady pro poskytování služeb není ani možné, ani nutné služby 
se od sebe liší v mnoha odhledech. Tyto rozdíly pak mohou mít vliv na využití 
jednotlivých prvků marketingového mixu, různých postupů a poskytování služeb. Jedno 
z členění služeb je rozděluje dle spokojenosti s jejich poskytováním. Riziko 
nespokojenosti roste s rostoucím časem, který je věnován zákazníkovi a s rostoucí 
složitostí služeb. 65 
Prvky marketingového mixu služeb 
Hlavním rozdílem marketingového mixu u podniků poskytující služby je v počtu prvků 
v němž zahrnutých. Původní marketingový mix, který byl vytvořený pro výrobní 
společnosti, zahrnoval čtyři prvky, tzv. 4 P. Avšak tato 4 P však v oblasti služeb pro 
vytváření marketingových plánů byla nedostačující (to vyplývá především z vlastností 
služeb), proto bylo nutné připojit další 3 P. Celkový marketingový mix ve službách se 
skládá ze 7 prvků tzv. 7P mezi něž patří: 
4 P:  
1) PRODUKT (product) 
2) CENA (price) 
3) MÍSTO (placement) 
4) PODPORA PRODEJE (promotion) 
 
3P: 
5) LIDÉ (people) 
6) MATERIÁLNÍ PROSTŘEDÍ (physical evidence) 
7) PROCESY (processes) 
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Vzhledem k tomu, že služby mají nehmotnou povahu, se jejich cena stává významným 
ukazatelem kvality. Tvorba ceny spočívá v rozhodování o úrovni cen, slevách, 
platebních podmínkách, příspěvcích a provizích, poskytování úvěru.66 
 
Místo 
Správné umístění a dostupnost společností či jejich článků poskytujících služby je 
důležitým faktorem v marketingu služeb. Jedná se jak o fyzickou dostupnost, tak i další 
možnosti, jakož jsou komunikace a kontakt. Důležitou roli zde hrají distribuční kanály 
a  pokrytí trhu.67 
 
Podpora prodeje 
Jedná se o různé formy komunikace s trhem, jako je  např. reklama, propagace a osobní 
prodej.68 
 
Lidé   
Při poskytování služeb se vždy dostává do kontaktu zákazník s poskytovatelem služeb 
(zaměstnancem). Lidé tak tvoří součást marketingového mixu a mají podstatný vliv na 
kvalitu služeb. Důležitým úkolem v každé organizaci je výběr, vhodných 
zaměstnancům s odpovídajícím vzděláním. Neméně významnou částí je také jejich 
motivace a kontrola. Dalším důležitým úkolem, který patří do marketingového 
managementu je řízení vztahů se zákazníky a následná kontrola.69 
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Materiálové prostředí můžeme považovat za jakýsi důkaz o vlastnostech služby. Má 
mnoho forem: fyzického prostředí (budova, kancelář, rozmístění, zařízení, atd.), dále to 
jsou pak různé druhy zboží usnadňující poskytování služeb a jiné hmotné podněty, jako 
je  např. oblečení zaměstnanců, vizitky, brožury a jiné.70 
 
Procesy 
Vztah mezi zákazníkem a poskytovatelem během poskytování služby je důvodem 
podrobnějšího zaměření se na to, jak byla tato služby poskytována. Proto je důležité 
provádět analýzy procesů, vytvářet jejich schémata, klasifikovat je a postupně  
zjednodušovat jednotlivé kroky a to především u složitých procesů.71 
Tabulka 2 Marketingový mix pro oblast služeb72 
Produkt Cena  Místo  Podpora prodeje 
Rozsah Úroveň Umístění Reklama 
Kvalita Slevy Přístupnost Osobní prodej 
Úroveň značky Platební podmínky Distribuční kanály Propagace 
Produkční řada Vnímání hodnoty 
Pokrytí trhu 
distribucí Publicita 
Záruky služeb zákazníkem   Public relations 
Prodejní služby Kvalita versus cena     





Zaměstnanci Zákazníci Prostředí   
Vzdělání Chování Zařízenost Politika 
Výběr mezi Kontakty Barevnost Postupy 
Zákazníky   Rozmístění Mechanizace 
Přínosy   Úroveň hluku Prostor 
Motivace   Usnadňování zboží pro rozhodování 
Vystupování   Hmotné podněty Podřízených 
Mezilidské vztahy     Spolupráce se 
Postoje     Zákazníky 
      Usměrňování 
      Zákazníka 
      Průběh aktivit 
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1.14 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Autor, který vytvořit tuto matici je Michael E. Porter z Harward School of Business 
Administration, Tato matice napomáhá manažerům analyzovat konkurenční síly v jeho 






Obrázek 3 Porterův model pěti sil 73 
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2 Analýza současného problému 
Tato kapitola zahrnuje představení provozovny včetně shrnutí současné situace pomocí 
několika anýz včetně jejich vyhodnocení a závěrů. 
 
2.1 Představení podnikatele provozující živnost  
Jméno a příjmení: Michal Veselý  
Adresa podnikatele: Deštné v Orlických horách 412 




 Lesní podnikání a jiné činnosti v oblasti lesnictví 
 Zprostředkování velkoobchodu a velkoobchod v zastoupení 
 Stravování v restauracích, u stánků a v mobilních zařízeních 
 Velkoobchod a maloobchod; opravy a údržba motorových vozidel 
 
2.2 Představení podniku 
 
Provozovna: Sportbar´s Herna 
Sídlo: Deštné v Orlických horách 412 
            Deštné v Orlických horách 517 91 
Rok vzniku: 2010 
 Obrázek 4 Interiér Sportbar´s herna 





Otevírací doba: Po - Pá 13 : 00 – 22 : 00 
  So: 14 : 00 – 22 : 00 





Bývalá herna byla založena majitelem Michalem Veselým v roce 1995. Nacházela se 
těsně pod náměstím obce v Deštném v Orlických horách. Majitel vlastnil též 
samoobsluhu, která byla ve stejné budově jako jeho bývalá provozovna, která se 
jmenovala Herna. Budova, v níž se nacházela Herna a samoobsluha nebyla ve 
vlastnictví Michala Veselého. Každoroční zvyšování nájemného a snižující se zisky 
v samoobsluze, zapříčinily, že musel být obchod uzavřen. Herna byla uzavřena v roce 
2010. Sportbar si však majitel chtěl dále ponechat a uskutečňovat zde své podnikatelské 
aktivity. Proto se rozhodl otevřít si v nedaleké budově z 60. let nový sportbar. Koupi 
této budovy řešil částečně ze svých finančních prostředků a částečně z hypotečního 
úvěru. Nová herna byla vystavěna a otevřena v roce 2010 a dodnes zde sídlí.  
 
Obrázek 5 Sportbar´s Herna  




Obrázek 6 Objekt bývalé Herny  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Informace o Sportbar´s Herna 
Sportbar´s Herna sídlí v Deštném v Orlických horách na trhu pohostinských služeb od 
roku 2010. Nahchází se těsně pod náměstím obce. Sportbar zaměstnává 2 osoby na 
hlavní pracovní poměr. Na ostatní činnosti dohlíží sám majitel. Nalezneme zde 50 míst 
k sezení. 
 
Nabídka Sportbar ´s Herna  
V současné sportbar nabízí následující pohostinství: 
 Piva: (Gambrinus 11, 12, Pilsner Urquel 12, Staropramen Cool Lemon, Grep, 
Frisko) 
 Vína: možno na výběr jak z vín rozlévaných tak i lahví z vinného lístku  
 Mnoho drůhu destilátů, likérů, míchaných nápojů 
 Nealkoholické nápoje: (Fanta, Coca-cola, Sprite, Matoni) 
 Teplé nápoje: Káva, čaj, horká čokoláda 
 Denně nejzajímavější sportovní utkání na dvou plazmových televizích, 
 Dále je zde možné si zahrát šipky, kulečník  
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 V létě je zde možno zakoupit různé druhy nanuků 
 Před sportbarem je postaven automat na kávu a čaj  
 Pochutiny k pivu: chipsy, tyčinky 
 Sportovní nadšenci zajisté ocení možnost si vsadit na sázkovém terminálu 
 
2.3 SLEPT analýza 
 
Tato analýza nabízí pohled na makro prostředí s přesně vymezeným územím, které však 
není stálé a neustále se mění. Pozornost věnuje jak současné situaci jednotlivých 
faktorů, tak především se zaměřuje na jejich minulý i očekávaný vývoj. Ve své práci se 
budu věnovat Rychnovskému okresu, který se nachází v Královehradeckém kraji. 
 
Sociální faktory 
K 31.12.2012 bylo evidováno v Královehradeckém kraji celkem 553 342 obyvatel, což 
zaznamenalo oproti roku 2011 úbytek o 66 občanů, což činí okolo jednoho procenta. 
Jak je patrné ze statistických údajů největší podíl obyvatelstva představují obyvatelé ve 
věku 20-64 let. Průměrný dosahovaný věk obyvatelstva je 40,9 let. V posledních letech 
průměrný věk obyvatel zaznamenal mírný růst.74 
V roce 2010 byl zaznamenán počet uchazečů o zaměstnání v Královehradeckém kraji 
18 700. Obecná míra nezaměstnanosti v roce 2011 byla 6,9 %. V rychnovském okrese 
bylo evidováno 2369 uchazečů o zaměstnání. Míra registrované nezaměstnanosti činila 
5,49 % a pohybovala se tak o 3,13 procentního bodu pod úrovní nezaměstnanosti v celé 
České republice.75 
Míra nezaměstnanosti v České republice je jedním z hlavních ukazatelů, který ovlivňuje 
činnost sportbaru. V případě rostoucích hodnot toho ukazatele se dá předpokládat, že 
                                                 








zákazníci nebudou mít dostatek peněz, aby chodili do zařízení jako je Sportbar ´s herna, 
budou nuceni přehodnocovat své priority. Oproti tomu, pozitivním ukazatelem je 
složení věkové obyvatel v Královehradeckém kraji. Neboť právě tito lidé patřící do výše 
zmíněného rozmezí tvoří hlavní klientelu sportbaru. 
Především na klientelu, která zapadá do věkové hranice dle zjištěných statistických 
údajů se chce v rámci zvýšení spokojenosti zákazníků a návštěvnosti majitelé zaměřit. 
 
Legislativní faktory 
Dne 14.9.2012 ministr zdravotnictví Leoš Heger stanovil  plošný zákaz prodeje lihovin 
s obsahem alkoholu nad 20 %. Tento výrok měl obrovský dopad na restaurační zařízení, 
diskotéky, sportbary a ostatní podniky prodávající alkohol. I v současné době se stále na 
trhu objevují nekolkované láhve, které obsahují větší podíl metanolu, než je stanovený 
limit. Tím vzniká neustálá hrozba z opětovného plošného zákazu. 
Provozování sportbaru je pod záští živnostenského zákona (Vymezení oboru hostinská 
činnost) Obsahovou náplň jednotlivých živností stanovuje nařízení vlády č. 469/2000 
Sb. Podle tohoto nařízení patří do řemeslné ohlašovací živnosti hostinská činnost, která 
zahrnuje tyto činnosti: 
činnosti spočívající v přípravě a prodeji pokrmů a nápojů určených k bezprostřední 
spotřebě v provozovně, v níž jsou prodávány, přičemž činnost může být provozována 
samostatně nebo společně s poskytováním ubytování (např. hotel, motel, penzion). Zde 
je potřeba se pak řídit vyhláškou Ministerstva pro místní rozvoj ČR č. 137/1998 Sb., 
o obecných technických požadavcích na výstavbu.76, zákona o dani z přidané hodnoty a 
také pod vyhláškami, které si stanoví obec Deštné v Orlických horách.  
Každý podnik při provozování své činnosti musí dodržovat jak státem stanové zákony, 
tak i příslušné vyhlášky a nařízení v obci, kde je sídlo jeho podnikání.  
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Za první tři čtvrtletí roku 2012 dosáhla hrubá měsíční nominální mzda (dále jen 
průměrná mzda) v Královéhradeckém kraji hodnoty 22 199 Kč (osoby přepočtené na 
plně zaměstnané) a proti stejnému období loňského roku se zvýšila o 540 Kč, tj. o 2,5 
%. Tempo růstu mezd bylo téměř shodné s průměrem za ČR (2,4 %), mezi kraji to byla 
sedmá (prostřední příčka).77 
Vývoj reálné mzdy Výše reálných mezd byla ovlivněna vedle úrovně mezd 
nominálních i inflací (růstem spotřebitelských cen). Za první tři čtvrtletí letošního roku 
vzrostla inflace o 3,4 %, reálně se tak mzda v kraji snížila o 0,9 %.78 
 
Tabulka 3 Průměrné měsíční mzda zaměstnance79 
 
Meziroční nárůst průměrné mzdy obyvatel v kraji má zajisté pozitivní vliv na Sportbar´s 
herna. Postupné navyšování mezd zaměstnanců zapříčiní, že budou vlastnit více 
volných prostředků, které budou moci utratit za zábavu. Jako je například posezení 
s přáteli ve sportbaru či zahrání si kulečníků a šipek. 
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Současná politická opatření stávající vládní garnitury, čím dále větší měrou znepokojují 
některé podnikatelské subjekty v tomto oboru. Stávající opatření při navyšování cen 
některých komodit jim jejich podnikání zásadním způsobem znevýhodňuje. Je to 
především v navyšování cen u potravin o 5 % i samotné energie na 21 %. To výrazně 
ovlivňuje příjmy podnikatelských subjektů. I přestože sazba z přidané hodnoty u 
alkoholu a piva zůstala v roce 2013 nezměněná, do budoucna to však není jisté, neboť 
veškeré změny nebyly v tomto roce uvedeny v platnost. V celé své působnosti budou 
uvedeny až v roce 2014 a 2015. Tento nový nárůst DPH bude jistě promítnut do cen 
služeb, což ještě více ovlivní příjmy podnikatelských subjektů. Stávající navýšení u 
potravin a energie vzhledem k nízké zaměstnanosti v regionu se projeví na zvýšení cen 




Každý podnikatelský subjekt, který v dnešní době chce obstát v konkurenčním boji, by 
měl sledovat nejnovější technologické trendy a pokroky. V případě Sportbar´s Herna se 
jedná o sledování nových technologií v oblasti čepování piva. V České republice 
využívají 3 způsoby čepování a to: tlačení pomocí CO2, směsi plynů nebo vzduchem. 
Nové pokroky v oblasti sanitace výčepních zařízení. Neboť často využívaná metoda 
výplachu pivního vedení pouze vodu je již zastaralá a v dnešní době se na trhu objevují 
profesionální firmy vlastnící speciální zařízení k výkonu sanitace výčepního zařízení. 
Pokud je sanitace provedena neodborně, projeví se to na kvalitě točeného piva, což ve 
výsledku bude mít vliv na spokojenost zákazníků. V současné době se na trhu často 
objevují samovýčepní zařízení, která se stávají velice oblíbená. Dalšími trendy, které se 
neustále vyvíjejí a je nutné aby je majitel Sportbar´s Herna sledoval, jsou moderní 
výčepní kohouty a výkonné výčepní stojany. Veškeré tyto nové trendy ovlivňují kvalitu 




2.4 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Smluvní síla kupujících 
Již od své první existence se majitel i personál snaží zajistit pro své zákazníky příjemné 
prostředí, kvalifikovanou obsluhu a ostatní kvalitní služby. Dbají na to, aby ceny nebyly 
moc vysoké i přes to, že se sportbar nachází v zimním lyžařském středisku. Vždy je důležité 
předkládat kvalitní služby a snažit se nacházet, co nejlepší cestky ke zvýšení spokojenosti 
svých klientů. 
 
Smluvní síla dodavatelů 
Majitel Sportbar´s herna vyjednává se svými dodavateli většinou telefonicky, osobně či 
pomocí elektronické pošty. Prozatím tato komunikace vyhovuje oběma stranám a i ostatní 




Neustále se zvyšující konkurence zapříčiňuje, že v případě vstupu nového konkurenta na 
trh, lze předpokládat, že využije veškeré své finanční prostředky na nákup nejmodernějších 
zařízení a příslušenství. V neposlední řadě bude usilovat o silnou reklamu, čímž získá 
výhodu nad těmi, kteří v oboru působí již řadu let a nemají prozatím prostředky na 
modernizaci či inovaci. 
 
Hrozba substitutů 
Za substituty, které jsou  hrozbami Sportbar´s herna lze považovat ostatní kluby, kde lidé 
mohou vykonávat určitý druh sportu spojený se zábavou jako například bowlingová 
střediska nebo kulečníkové herny. Lidé se také mohou rozhodnout chodit do kaváren či 
čajoven namísto barů. Substitutem pro provozovny jakož je Sportbar´s Herna jsou stánky 




Každý konkurent se snaží zajistit si co nejvýhodnější postavení na trhu. Nynější konkurence 
pro sportbar ho může ohrozit tak, že své volné finanční prostředky investuje do 
modernizace a inovace svých podniků, ale také tím, že již řadu let vystupují na trhu. 
Neméně významnou hrozbou jsou také nově příchozí konkurenti. Proto je důležité proti 
konkurenci neustále bojovat snažit se být v něčem ojedinělý a zvyšovat spokojenost 
zákazníků 
 
2.5 Analýza konkurence 
Tato část je zaměřena na hlavní konkurenty v okolí Sportbar´s Herna. 
 
2.5.1 Hlavní konkurenti Sportbar´s Herna 
 
 Restaurace Karolína 
Jedná se o nově postavenou srubovou restauraci přímo u vleků, nabízející 
rozmanitou českou i zahraniční kuchyni včetně několika druhů pizzy. Nachází se 
zde salonek s kulečníkovým a billiarovým stolem. Mladí návštěvníci zde zajisté 
ocení fotbálek a šipky včetně sportovních přenosů. 
 
 Pizzeria Golem 
Tuto restauraci můžeme považovat za hlavního konkurenta Sportbar´s herna, neboť 
její poloha je nejblíže a nabízí totožné služby. Tato restaurace jistě osloví milovníky 
pizzy, neboť se specializuje právě na toto italské jídlo. Restaurace nabízí 50 míst 
k sezení včetně venkovní zahrádky, které je možno využívat v letních měsících. 
V restauraci jsou umístěny dvě plazmové televize, kde vysílají též sportovní utkání a 
nachází se zde sázkový terminál, což zajisté ocení sportovní nadšenci, kteří si rádi 
vsadí na svého favorita. 
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 Restaurace Alfa 
Tato restaurace je jednou z nejstarších v obci, za dobu její existence se zde 
vystřídalo mnoho majitelů. Je nejvíce navštěvována mladými lidmi, neboť 
umožňuje využití kulečníku, šipek i vzdušného hokeje. Za nevýhodu považuji příliš 
zakouřené prostředí a špatné odvětrávání. V zimních měsících jsou zde pořádány 
diskotéky. V letních měsících byl na místním parkovišti pořádán nohejbalový turnaj, 
kterého se účastnily týmy z okolních vesnic. Po té, co restaurace změnila majitele, 
byly turnaje zrušeny. 
 
2.5.2 Konkurence v okolí 
 Neboť se Sportbar´s herna nachází v zimním lyžařském středisku je zde mnoho 
restauračních zařízení, které nabízejí jak pohostinství, tak i různé druhy zábavy. V této 
části popíši jednotlivá zařízení, které se nejvíce podobají sportbaru a nabízejí totožné 
služby. 
 
 Restaurace a hotel Area 
Restaurace Area se nachází přímo na náměstí obce. Jedná se o hotel včetně volně 
přístupné restaurace s nekuřáckým prostorem, který je vhodný pro rodiny s dětmi a 
v letních obdobích je možné navštívit zahrádku. Hotel vlastní bazén, který je přístupný 
veřejnosti. Dále zde nalezneme salonek čítající 80 míst vhodný k pořádání narozenin, 
svateb, maturitních večírků a jiných oslav. V restauraci je vybavena televizí, kde je 
možno shlédnout sportovní přenosy, vysílané na základních televizních kanálech.  
 
 Stará cesta 
Tato restaurace provedená ve starém stylu roubenky se nachází v půli vesnice na 
cestě, která byla dříve hlavní spojovací cestou k lyžařským vlekům. Zákazníci zde 
mohou ochutnat klasickou českou kuchyni. V restauraci je salonek, který slouží pro 
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sledování sportovních utkání a je zde umístěn výčep. Je zde možné ochutnat i 
vyhlášené domácí langoše či Sedlákův řízek, který je vyhlášen v celém okolí. 
 
 Restaurace a penzion Kozí chlívek 
Jde o velice pěknou stylovou restauraci s možností ubytováním, klimatizovaným 
prostředím, širokým výběrem vín a příjemnou obsluhou. V nabídce nalezneme jak 
česká klasická jídla, tak i různé kulinářské speciality. Tato restaurace je vhodná i pro 
rodiče s dětmi, neboť zde nalezneme dětský koutek. Tato restaurace je jistě 
upřednostňována lyžaři, neboť se nachází v blízkosti sjezdovek.  
 
 Restaurace Astra 
Jedná se o restauraci, která je situována u zimního areálu, v roce 2010 byla 
zmodernizována. Nabízí jak tradiční českou kuchyni, tak i zahraniční speciality. 
V restauraci se nachází salonek, kde je možnost pořádání svateb, večírků a jiných 
oslav. V letních měsících je možno navštívit zahrádku. Tato restaurace nabízí i 
možnost ubytování. V místním sklípku je možnost posezení u sýrového talíře, či si 
objednat košt vína, neboť majitel pochází z Moravy a snaží se vnést trochu 
moravského ducha i do východních Čech. 
 
2.6 Analýza Marketingového mixu 
 
Služby 
Sportbar´s Herna nabízí svým zákazníkům různé druhy nápojů ať už studených či 
teplých a také možnost pobavení v podobě šipek či billiaru. Zákazníkům je nabízena 
možnost pořádání oslav a narozenin v zázemí sportbaru, kdy je možné si pronajmout 
celou provozovnu pro konání takovýchto akcí. Za nedostatek považuji, že Sportbar´s 
Herna má ve své provozovně kuchyň, kterou majitel prozatím nenechal zkolaudovat, a 
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tudíž zde nemohou být připravovány pokrmy, které by zajisté zvýšili návštěvnost. 
Dalším nedostatkem, se kterým se Sportbar´s Herna potýká, je nedostatečná nabídka 
pochutin k pivu či vínu. V nabídce se nacházejí pouze chipsy a slané tyčinky, což 
nepovažuji za dostačující. V dnešní době se oblibě především u mladých lidí dostává 
míchaným nápojům, avšak Sportbar´s Herna nabízí pouze jednoduché míchané nápoje 
na nízké úrovni, což považuji za škodu, neboť by tím mohl získat na oblibě místních 
mladých lidí i turistů, kteří se jezdí do Orlických hor za lyžováním. Sportbar´s Herna se 
snaží být moderním sportbarem, proto sleduje novinky, které nabízejí firmy s 
alkoholem, avšak málokdy vytváří akce pro zákazníky s dárky či jiným stimulem pro 
zakoupení většího počtu nápojů.  
    
Cena 
 Sportbar´s Herna vychází při určování cen ze svých cílů. Hlavním cílem je zisk. To 
znamená, že si stanoví takovou výši ceny, při které budou pokryté náklady a zároveň 
zaručí dosažení zisku. Sportbar usiluje o dosažení dlouhodobé prosperity před 
krátkodobým finančním efektem.  
Ve sportbaru používají při tvorbě cen svých služeb kombinaci dvou metod, a to 
nákladově orientované a konkurenčně orientované metody. Cena se stanovuje v 
několika bodech. Nejdříve se určí a vypočítají náklady, dále se stanoví přirážka. 
Vzniklá cena se pak porovná s cenou konkurence a podle ní dojde k případným 
úpravám. Nneustále rostoucí ceny elektrické energie, vody, plynu, pohonných hmot. 




Ke svému zviditelnění a oslovení zákazníků Sportbar´s herna využívá především osobní 
komunikaci. Neosobní komunikaci nevyužívá takřka vůbec. Což z mého pohledu 
považuji za hlavní nedostatek, neboť jako jediné, co můžeme považovat za neosobní 
komunikaci je reklamní tabule umístěná na náměstí v Deštném v Orlických horách. Ta 
59 
 
je však nevýrazná a to může vést, že potencionální zákazník ji přehlédne a zvolí jinou 
provozovnu. 
Distribuce 
Sportbar´s Herna poskytuje své služby pomocí přímých i nepřímých distribučních cest. 
Přímou distribuci využívá přímo ve sportbaru, kde dochází přímo k prodeji jednotlivých 
služeb zákazníkům. Formu nepřímých distribučních cest používá podnik ke 
zpřístupnění svých služeb také, ale pouze v nepatrném množství. Za nepřímé distribuční 
můžeme považovat, že podnik je v seznamu restaurací a barů v informačním centru, 
které se nachází na náměstí obce Deštné v Orlických horách. Mezi další nepřímou 
distribuci můžeme považovat zásobovací činnost. Sportbar´s Herna využívá pro dovoz 
alkoholických nápojů firmu For-Drinks Mafomo, která má sídlo v nedalekém městě 
Dobruška. Ta dle potřeb majitele zásobuje  Sportbar´s Herna alkoholickými i 
nealkoholickými nápoji. Ostatní zásobovací činnost si majitel uskutečňuje sám 
především v obchodě Verner, který se nachází v Novém Městě nad Metují. Tyto 
zjištěné skutečnosti shledávám jako nedostačující. 
 
2.7 SWOT Analýza 
 
Silné stránky 
 Za silnou stránku považuji, že se jedná o jediný sportbar v obci, který je tak i 
pojmenován. V ostatních restauračních zařízeních, téže vysílají sportovní utkání, 
avšak žádné z nich nenese v názvu označení sportbar. 
 I přes výskyt ostatních restaurací v blízkosti Sportbar´s herna, může konstatovat, 
že si stále drží své stále zákazníky i přes to, že se v roce 2010 přestěhovala do 
nové budovy. 
 Mezi silné stránky zajisté patří veliký výběr sportovních kanálů oproti ostatním 
restauracím, kde nalezne pouze základní vysílací kanály, tudíž si každý 
sportovní nadšenec najde svůj oblíbený sport.  
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 Využívání různých druhů propagace jako je například reklama v místním 
deníku, či využití sociální sítě a internetové stránky. 
 Zajištění kvalifikovaného personálu  
 Jedná se o oblast podnikání, která se drží na trhu již řádku let, proto lze 
očekávat, že lidé budou i nadále využívat služeb sportbaru. 
 Objekt je ve vlastnictví majitele 
 Dobré vztahy se zaměstnanci 




 Jako slabou stránku bych uvedla především špatnou informovanost o 
sporbaru pro nové zákazníky, kteří poprvé navštíví obec Deštné v Orlických 
horách, neboť při příjezdu do obce nenalezneme žádnou informační tabuli o 
tom, že se blízkosti náměstí nachází Sportbar´s herna 
 Nízká nabídka jídla či pochutin podávána k pivu, zapříčiňuje, že zákazníci 
vyhledávají spíše restaurace, kde je možné si dát i něco malého k jídlu. 
 Malý počet akcí pořádaných především v letních měsících je důvodem 
vysokého úbytku návštěvníků přes léto. 
 Jedná se pouze o kuřácké prostředí a i přes kvalitní odvětrávací systém 
nemusí takovéto prostředí vyhovovat všem návštěvníkům. 
 I přes to, že se jedná o relativně nový sportbar, nepovažuji za dostatečně 
vyhovující lavice na sezení. Jedná se o dřevěné lavice, které jsou vyrobeny 
spíše na venkovní využití a nemusejí všem zákazníkům připadat pohodlné, i 
když se majitel snažil vylepšit komfort prošívanými dečkami. 
 Nedostatečné využití distribuce 






 Mnoho druhů sýrů, slaných pochutin či domácích specialit umožňuje 
rozšířit výběr pochutin pro zákazníky a tím získat jejich větší náklonnost. 
 Možnost využití starých lavic na vyhotovení letní zahrádky, která by 
zajisté zvýšila návštěvnost především v letních měsících. 
 Vyšší nabídka kvalifikované pracovní síly v období recese 
 Poptávka po uspořádání firemních akcí narozenin či jiných oslav 
 Propojení sportbaru se stánkem na fotbalovém hřišti, kde je možné zvýšit 
propagaci sportbaru 
 Pořádání sportovního zápasů  
 Využívání různých akcí a dárkových kupónů pro stálé zákazníky 
 Využití pozemku před sportbarem k vybudování sportovního hřiště a 
zahrádky 
 Možnost zavádění nových služeb 
 Upevňování vztahů se zaměstnanci 
 Větší komunikace s okolím 
 Upevňování dosavadní pověsti 
 
Hrozby dopadající na sportbar 
 Za hlavní hrozbu lze považovat konkurence a to, jak stávající a především nově 
vznikající. 
 Finanční možnosti obyvatelstva. 
 Legislativní úpravy. 
 Zvyšování provozních nákladů firmy. 






Schéma SWOT analýzy  
Silné stránky 
Přesně vystihující název provozovny 
Historie podniku 
Široký výběr sportovních kanálů 
Kvalitní propagace 
Kvalifikovaný personál 
                                             
 Rozvíjet  Minimalizovat 
 
      Realizovat         Eliminovat 
                                                                                                    
Obrázek 7 SWOT analýza 
Zdroj: Vlastní zpracování  
 
2.8 Výzkum spokojenosti zákazníků Sportbar ´s Herna 
V této části diplomové práce se budu podrobně věnovat provedenému výzkumu a s tím 
souvisejícími informacemi, jakož jsou cíl a metodika výzkumu 
 
2.8.1 Cíl výzkumu 
Hlavním cílem výzkumu bylo zjistit spokojenost zákazníků s poskytovanými službami 
Sportbar´s Herna a poté na základě zjištěných výsledků navrhnout konkrétní návrhy pro 
zlepšení spokojenosti těchto zákazníků. Cílem je především potvrdit či vyvrátit dvě 
důležitá východiska, která jsem si stanovila: 
Slabé stánky 
Špatná informativnost pro nové zákazníky 
Malý výběr pochutin 
Široký výběr sportovních kanálů 
Pouze kuřácké prostředí 
Nízký komfort k sezení 
Příležitosti 
vybudování letní zahrádky 
rozšíření výběru pochutin 







Finanční možnosti obyvatelstva 
63 
 
 Zda je pro zákazníky restaurace Sportbar´s Herna nejdůležitější kvalita při 
výběru návštěvy 
 Jsou- li zákazníci sportbaru spokojeni s nabídkou a nabízenými službami 
 
2.8.2 Metodika výzkumu 
V první přípravné fázi výzkumu byl stanoven cíl práce a z něj vyplývající úkoly. Dále 
byly v této fázi stanoveny základní východiska výzkumu a také byl zformulován časový 
rozvrh výzkumu. Sběr dat měl být proveden od 9. Ledna 2013 do konce tohoto měsíce a 
na následnou analýzu byla stanovena doba 2 týdnů – konkrétně do 14. ledna 2013. 
Rozhodla jsem se, že výzkum provedu formou písemného dotazování a dotazování 
ústního. Mezi hlavní výhody takového výzkum patří například to, že na uskutečnění 
není potřeba mnoho finančních prostředků – tzn. nízké náklady na provedení. Další 
výhodou je možnost oslovení velkého počtu zákazníků. Naopak mezi hlavní nevýhody 
písemného výzkumu se řadí například nízká návratnost dotazníků. Zdrojem informací 
tedy byly navrácené anonymní dotazníky. Osobní dotazování jsem prováděla ve 
fotbalovém týmu Deštné, a to z toho důvodu, že majitel Sportbar´s Herna si pronajímá 
stánek na fotbalovém hřišti v Deštném v Orlických horách a mým cílem bylo zjistit, zda 
hráči by měli zájem o pořádání akcí ve sportbaru po skončení utkání či na konci sezóny. 
Dále jsem pomocí dotazování chtěla odhalit, zda by je k návštěvě Sportbar´s herna 
motivovaly poukazy za vstřelené branky. 
Samostatný dotazník se skládá ze tří listů. Na prvním listě jsou informace a pokyny pro 
zákazníky k vyplnění dotazníku. Dotazník obsahuje 30 otázek, které jsou formulovány 
tak, aby jejich vyplnění bylo pro respondenta co nejjednodušší a časově co nejméně 
náročné, odpovědi se kroužkují. Z toho důvodu jsou použity otázky škálovácí (zvolila 
jsem škálu od 1 do 5 – přičemž 1 znamenala „velmi spokojený(á)“ a 5 „velmi 
nespokojený(á)“).  
Dále se v dotazníku objevují otázky uzavřené a slovní vyjádření - zákazníci zde mají 
možnost napsat své návrhy nebo doporučení – tyto odpovědi tak mohou být použity při 
vytváření návrhů pro zkvalitnění služeb Sportbar´s Herna Těchto 30 otázek je 
rozděleno do 6 oddílů: 
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 Hodnocení nápojového lístku (zde je uvedeno např. hodnocení nabídky, kvality, 
přehlednosti a srozumitelnosti) 
 Hodnocení prostředí (např. hodnocení čistoty sportbaru a hodnocení ineriéru) 
 Hodnocení cen (hodnocení nápojů) 
 Hodnocení akcí (hodnocení akcí na nápoje a vysílání zápasů) 
 Obecné otázky (hodnocení obsluhy, spokojenost s otvírací dobou) 
 Osobní otázky (otázky mapující věk a pohlaví zákazníků) 
 
Dále také dotazník obsahuje „Hodnocení důležitosti“ (zákazníci hodnotí důležitost a to 
od 1 do 6 dle toho jakou váhu mají jednotlivé položky při rozhodování o návštěvě 
sportbaru).  
 
2.9 Realizační fáze výzkumu 
V druhé realizační fázi výzkumu docházelo k distribuci dotazníků, sběru empirických 
dat a následnému zpracování a analýze dat. Distribuce a sběr dotazníků byl zajištěn 
prostřednictvím servírek Sportbar´s Herna. Ty vytištěné dotazníky roznášely při obsluze 
jednotlivých zákazníků, vyplněné je také sbíraly nazpátek. Snaha byla o dosažení co 
největšího počtu navrácených dotazníků. Celkově se podařilo získat 86 vyplněných 
dotazníků.  
Vzorkem výzkumu byli zákazníci Sportbar´s Herna. Bylo dbáno na to, aby se tohoto 
výzkumu zúčastnili pokud možno všechny věkové kategorie a zákazníci z různých 
oblastí tak, aby se dosáhlo pravdivých a objektivních výsledků. 
 
Výzkum jsem zpracovala pomocí programu Microsoft Excel verze 2007. V tomto 
programu jsem si vytvořila základní tabulku. Do této tabulky jsem vkládala do řádků 
pořadová čísla dotazníků a do sloupců znění otázek, na které respondenti odpovídali. 
Přičemž odpovědi vyplývající z dotazníku jsem si označila čísly od 1 do 6 (pro 
hodnocení důležitosti), pro vyhodnocení otázek osobních a při slovním vyjádření jsem 
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použila algebraické vyjádření. V případě, že měl respondent nějaký návrh na zlepšení 
poskytovaných služeb Sportbar´s Herna či výtku – uvedla jsem ji pod příslušnou 
tabulkou do zvýrazněné buňky. Na základě takto vyplněné tabulky jsem pomocí 
základních funkcí Microsoft Excel jako je (Suma a Countif) jsem výzkum zpracovala.  
Do realizační fáze zajisté můžeme zařadit také analýzu dat, které se věnuji v další 
kapitole. 
 
2.10 Hodnocení důležitosti 
Při výzkumu je také velmi podstatné zjistit, jakou důležitost zákazníci přisuzují 
jednotlivým položkám. Zákazníci Sportbar´s Herna měli možnost vybrat si ze 6 položek 
(kvalita připravovaných nápojů, sortiment nápojového lístku, úroveň obsluhy, otevírací 
doba, prostředí a cena). K těmto položkám měli přiřadit číslo od 1 do 6 tak, aby vzniklo 
pořadí jejich důležitosti, jaké přisuzují jednotlivých položkám při výběru baru. 
Přičemž 1 znamenala nejdůležitější a 6 nejméně důležitá položka, která zákazníka 
ovlivní při rozhodování o návštěvě restauračního zařízení. Podrobněji jsou informace 















































































Počet odpovědí s hodnocením 1 51 12 2 1 5 15 
Počet odpovědí s hodnocením 2 14 34 7 7 16 8 
Počet odpovědí s hodnocením 3 10 14 9 8 11 34 
Počet odpovědí s hodnocením 4 6 11 19 17 17 16 
Počet odpovědí s hodnocením 5 3 9 38 19 13 4 
Počet odpovědí s hodnocením 6 2 6 11 14 1 9 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z výzkumu vyplynulo, že pro zákazníky Sportbar´s Herna je nejdůležitější kvalita 
připravovaných nápojů a až poté sortiment nápojového lístku. Na třetím místě 
důležitosti se umístila cena. Úroveň obsluhy byla upřednostňována až na čtvrtém místě, 
poté je pro zákazníky důležité prostředí a nejméně důležitá je pro zákazníky otevírací 
doba restaurace. 
Dalo by se říci, že výsledky u hodnocení důležitosti nebyly v rozporu s očekáváním. 
Dnešní zákazníci si uvědomují důležitost kvality a upřednostňují ji před cenou. Stejně 





2.11 Hodnocení spokojenosti 
Pro hodnocení spokojenosti jsem použila otázky škálovací (zvolila jsem škálu od 1 do 5 
– přičemž 1 znamenala „velmi spokojený(á)“ a 5 „velmi nespokojený(á)“). 
 
Tabulka 5 Podíly spokojenosti u jednotlivých odpovědí na nabídky 
Hodnocení nápojového lístku 
Nabídky  
Odpovědi (podíly známek) 
1 2 3 4 5 
Nabídka nápojů 11% 54% 31% 3% 1% 
Nabídka pochutin 1% 2% 19% 26% 53% 
Nabídka točeného piva 10% 36% 30% 22% 2% 
Kvalita točeného piva 17% 40% 31% 5% 7% 
Přehlednost a srozumitelnost 57% 35% 6% 2% 0% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Nabídka nápojů – S nabídkou v nápojovém lístku bylo spokojeno pouze 8 % 
dotazovaných a velmi spokojeno bylo 14 %. 32 % respondentů s nabídkou nápojů, které 
nabízí Sportba´s Herna nebylo spokojeno. Z čehož vyplívá, že by majitel měl nabídku 





Graf 1 Spokojenost s nabízenými nápoji? 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Nabídka pochutin – Jak jsem již zmínila v předchozí části mé práce nabídka pochutin 
ve Sportbar´s Herna je na velice nízké úrovni, a jak i vyplynulo z dotazníku, 53 % 
respondentů jsou s nabídkou velmi nespokojeni a 26 % je nespokojena. Pouze 1 % 
zákazníků jsou s nabídkou velice spokojeni, což svědčí o tom, že by Sportbar´s Hrna 
měla tomuto problému v budoucnu věnovat svou pozornost.  
Graf 2 Spokojenost s nabídkou pochutin 
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Jste spokojen(a) s nabídkou pochutin? 
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Nabídka točeného piva- s nabídkou točeného piva jsou zákazníci v celku spokojeni, 
neboť 36 % respondentů odpovědělo, že jim nabídka vyhovuje, avšak ve 22 % případů 
uvedlo, že se současnou nabídkou točeného piva, které nabízí Sportbar´s Herna 
spokojení nejsou. V další části předložím doporučení, které se bude zabývat právě tímto 
problémem. V otázce obsahující slovní vyjádření, která se zaměřovala na to, o jaké 
nápoje by zákazníci obohatili nápojový lístek, se nejvíce vyskytovaly odpovědi jako o 
další značky piv či o míchané nápoje. 
 





Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Kvalita točeného piva - Zákazníci Sportbar´s Herna jsou z velké části spokojeni 
s kvalitou točeného piva 40 % respondentů uvedlo, že je spokojeno a 17 % že je velmi 
spokojeno. 31% dotazovaných se přiklonilo k výběru, že nejsou ani spokojeni ani 
nespokojeni. Tento fakt nejspíše vypovídá z toho, že zákazníci by upřednostnili větší 
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Graf 4 Spokojenosti s kvalitou točeného piva 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování  
Přehlednost a srozumitelnost nápojového lístku – Poslední otázkou bylo, jak jsou 
zákazníci spokojeni se srozumitelností a přehledností nápojového lístku. 57% 
dotazovaných je velmi spokojeno a 35% je spokojeno. Pouze 2% respondentů uvedlo, 
že nejsou spokojeni a velmi nespokojen nebyl ani jeden z dotazovaných. 
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Na základě těchto zjištěných výsledků leze konstatovat, že zákazníci jsou z větší části 
spokojeni s nabídkou a kvalitou točeného piva. Jedinou položkou, která získala záporné 
hodnocení, byla nabídka pochutin, na kterou by se měl majitel Sportbar´s Herna zaměřit 
a tuto nabídku obohatit. Velmi spokojeni jsou s přehlednosti a srozumitelností jídelního 
lístku, což považuji za příznivé zjištění. 
V druhé části zákazníci odpovídali na otázky týkající se spokojenosti s prostředím 
sportbaru Sportbar´s Herna. Na otázku „Jak jste spokojeni s povolením kouřit ve 
sportbaru ?“40 % odpovědělo, že jsou velmi spokojeni, naopak velmi nespokojeno bylo 
21 % dotazovaných 16 % bylo jedno, zda se může či nemůže kouřit ve Sportvar´s Herna 
 




Zdroj: Vlastní zpracování  
 
Čistota toalet - S čistotou toalet bylo velmi spokojeno jen 25 % respondentů výzkumu. 
O 10% více respondentů (tedy 35%) bylo spokojeno s čistotou toalet a pouze 3% 
uvedli, že jsou velmi nespokojeni. Z tohoto zjištění můžeme usoudit, že ve Sportbar´s 
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Graf 7 Spokojenost s čistotou toalet 
 
 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Další otázka byla spojena s čistotou ve sportbaru . Přes polovinu respondentů (57%) 
označila „2“, což znamená, že jsou spokojeni a jen 2% vyznačila „5“ – tedy, že jsou 
velmi nespokojeni. 
 
Interiér sportbaru – Na tuto otázku zákazníci odpovídali velice rozporuplně, neboť 
skoro stejné procento bylo spokojeno i nespokojeno 28 % dotazovaných bylo 
s interiérem spokojeno avšak 27 % vyjádřilo svou nespokojenost. 10% bylo velmi 
spokojeno a pouze 3 % byli velmi nespokojeni. 32 % respondentům nedokázalo říci zda 
jsou spokojeni či nespokojeni. V dodatečné otázce, kde mohli zákazníci doporučit 
vylepšení interiéru, se nejvíce objevovala doporučení na výměnu dřevěných lavic za 
pohodlnější židle či lavice s polstrováním a zřízení letní zahrádky před sportbarem. 
Pohodlí pro zákazníky je důležité dodržovat, neboť v případě, že se zákazníkům nebude 
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Graf 8 Spokojenost s čistotou ve sportbaru 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Zábavní vybavení sportbaru - poslední otázka, která se týkala prostředí ve Sportbar´s 
Herna se ptala na spokojenost se zábavním vybavením, které se nachází ve sportbaru. 
Více jak polovina dotazovaných uvedla, že je spokojena, pouze 4% byly velmi 
nespokojeni. Mezi časté odpovědi na otázku týkající se vyjádření vlastního názoru na 
zlepšení interiéru bylo, že by zákazníci ocenili jukebox a stolní fotbálek, které bych 
zařadila mezi zábavní vybavení, které by mohlo zvýšit spokojenost a návštěvnost 
zákazníků Sportbar´s Herna.  
Graf 9 Spokojenost se zábavním vybavením 
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Třetí část dotazníku se zabývala hodnocením cen Sportbar´s Herna. Výsledky 
hodnocení spokojenosti v % jsem uvedla v následující tabulce. 
 




Odpovědi (podíly známek) 
1 2 3 4 5 
Ceny točeného piva 16% 47% 32% 3% 2% 
Ceny pochutin 19% 56% 12% 9% 4% 
Ceny míchaných nápojů 8% 18% 21% 47% 6% 
Ceny teplých nápojů 26% 43% 17% 9% 5% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
S cenami točeného piva v Sportbar´s Herna bylo spokojeno více než 40 % 
dotazovaných a to konkrétně 47 %. Téměř necelá polovina dotazovaných (32 %) nebyla 
s cenami točeného piva ani spokojena ani nespokojena. Pouze 2 % z dotazovaných bylo 
velmi nespokojeno s těmito cenami. Podobně hodnoceny byly i ceny pochutin a 
teplých nápojů, které jsou zákazníkům nabízeny. 
 
Míchané nápoje – jak jsem již dříve uvedla ve Sportbar´s Herna není rozmanitá 
nabídka míchaných nápojů a jsou zde připravovány pouze základní druhy. S cenami 
těchto nápojů bylo nespokojeno 47 % dotazovaných a spokojených zákazníků bylo jen 
18 %. Tuto skutečnost přiřazuji tomu, že majitel nevyužívá akcí od společností 
distribuující alkohol a také to, že je zde na výběr velice malý počet míchaných nápojů. 
75 
 





     
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V další části dotazníku respondenti hodnotili akce pořádané ve spotrbaru Sportbar´s 
Herna. 
Tabulka 7 Podíly spokojenosti u jednotlivých odpovědí na konané akce ve 
Sportbar´s Herna 
 
Hodnocení akcí ve Sportbar´s Herna 
Akce 
Odpovědi (podíly známek) 
1 2 3 4 5 
Akce na nápoje 16% 12% 22% 42% 8% 
Ostatní akce  5% 8% 27% 32% 24% 
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Z této tabulky jasně vyplívá, že zákazníci Sportbar´s Herna nejsou spokojeni s akcemi, 
které tento sportbar provozuje. S dosavadními nabízenými akcemi na nápoje bylo 
nespokojeno 42% a ostatní akce hodnotilo 32% dotazovaných číslem „3“ a 24% bylo 
s ostatními akcemi velmi nespokojeno. Tato část dotazníku obsahovala i možnost 
vyjádřit se k akcím pořádaných ve sportbaru a navrhnout své doporučení na zlepšení. 
Většina respondentů by uvítala akce na nápoje či míchané koktejly.  
 
Graf 11 Hodnocení spokojenosti s akcemi na nápoje  
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Graf 12 Hodnocení spokojenosti s ostatními akcemi 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Dále respondenti odpovídali na obecné otázky týkající se hodnocení poskytovaných 
služeb ve sportbaru. Výsledky této části dotazníku jsou uvedeny v následující tabulce. 
 
Tabulka 8 Podíly spokojenosti u jednotlivých odpovědí na obecné otázky 
Obecné otázky 
Otázky 
Odpovědi (podíly známek) 
1 2 3 4 5 
Úroveň obsluhy 22% 51% 18% 4% 5% 
Otevírací doba 54% 27% 13% 4% 2% 
Celková spokojenost 17% 53% 24% 1% 5% 
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Úroveň obsluhy – Co se týče úrovně obsluhy, 51 % zákazníků bylo spokojeno a 22 % 
dotazovaných bylo velmi spokojeno. Svou nespokojenost s úrovní obsluhy vyjádřilo 5 
% návštěvníků, kteří zvolili odpověď „5“ (velmi nespokojen(a)). 
 
Graf 13 Hodnocení spokojenosti s úrovní obsluhy 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Otevírací doba – byla hodnocena velmi kladně. Celá polovina z dotazovaných byla 
s otvírací dobou velmi spokojena a dalších 27 % bylo spokojeno. Poslední otázka v této 
části dotazníku zněla: „ Jak jste celkově spokojen(a) se sportbarem Sportbar´s Herna?“  
17% bylo spokojeno velmi, spokojeno bylo 53 % a pouze 5 % označilo, že byli velmi 
nespokojeni. Z tohoto zjištění nám vyplývá, že Sportbar´s herna zvolil vhodným 
způsobem otevírací dobu a zákazníci mohou navštěvovat sportbar a trávit zde čas po 
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Graf 14 Hodnocení spokojenosti s otevírací dobou 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 




Zdroj: Vlastní zpracování  
V této části byly formulovány dvě důležité otázky a to úroveň obsluhy a celková 
spokojenost návštěvníků Sportbar´s Hrna. Na základě výsledků leze konstatovat, že 
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Poslední část dotazníku se věnovala osobním otázkám, které se týkaly zákazníků 
Sportbar´s Herna. 
Jak vyplývá z výzkumu více jak polovina (konkrétně 63 %) respondentů chodí do 
sportbaru 1x až 5x týdně. 18 % navštěvuje sportbar 1x až 5x měsíčně. 3 % 
z dotazovaných uvedlo, že Sportbar´s Hena navštívili poprvé. Tudíž můžeme 
konstatovat, že hlavními zákazníky jsou takzvaní „stálí štamgasti“. Kterým je důležité 
věnovat pozornost, aby si sportbar udržel jejich přízeň. 
 
Graf 16 Grafické vyjádření na otázku: Jak často chodíte do Sportbar´s Herna 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
72% respondentů se sportbaru Sportbar´s Herna dozvědělo od známých, 12% vědělo o 
restauraci díky reklamě, která se nachází v infocentru v Deštném v Orlických horách. 
Prostřednictvím reklamní tabule, která je umístěna na náměstí v Deštném se o sportbaru 
dozvědělo jen 9%, a také poměrně malý počet respondentů jen 3% navštívilo restauraci 
z jiných důvodů, než byly určené možnosti. 
31% dotazovaných uvedlo, že by využili možnosti, sledovat na internetových stránkách 
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procentu přičetli i 18% respondentů, kteří odpověděli „spíše ano“, mohli bychom 
konstatovat, že necelá polovina dotazovaných by tuto možnost využila. Pokud bychom 
stejným způsobem pokračovali i s odpověďmi „ spíše ne„ a  „ne“ – dostaneme se ke 
42%. Zbylých 9% dotazovaných nevědělo, zda by tuto možnost využilo. Tyto okolnosti 
by majitel měl uvážit a zaměřit se na zvýšení propagace Sportbar´s Herna a to 
především prostřednictvím internetu. 
 
Graf 17Grafické vyjádření na otázku: „Zaujali by vás připravované akce, pokud 
by byly zveřejňovány na internetu?“ 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Obdobně respondenti odpovídali i na následující otázku, která zněla, zda by využili 
možnost, nechat si posílat připravované akce na svoji e-mailovou adresu. Na tuto otázku 
nedokázalo odpovědět 7 % dotazovaných. Polovina respondentů (52 %) by tuto 
možnost nevyužila – opět jsem sečetla možnosti „spíše ne“ a „ne“. Necelá polovina 
dotazovaných – při součtu odpovědí „ano“ a „spíše ano“ – konkrétně 41 % by naopak 
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Graf 18 Grafické vyjádření na otázku:“Využil(a) byste možnost, nechat si posílat 
připravované akce na e-mail?“ 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Zastoupení mužů mezi respondenty, kteří odpovídali na otázky v dotazníku je větší než 
u žen. Dotazník vyplnilo 65% mužů a 35% žen. Toto zjištění je nutné promítnout 
v návrzích na zlepšení úrovně pro zajištění spokojenost a to především při pořádání 
sportovních akcí či akcí na nápoje. 
 
Graf 19 Grafické vyjádření na otázku: „Jakého jste pohlaví?“ 
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Nejvíce respondentů (45 %) uvedlo věkovou skupinu 31 až 45 let. Druhá nejsilnější 
skupina, do které se řadí návštěvníci Sportbar´s Herna je věkové rozpětí 21 až 30 let, 
tvoří ji 34 % tázaných. 14 % respondentů je ve věku od 46 do 60 let. 5 % respondentů 
má důchodový věk. A nejméně početnou skupinu tvoří návštěvníci ve věkovém rozpětí 
od 15 do 20 let (2 %). Toto zjištění můžeme považovat za přínosné ve stejných 
případech, jako tomu bylo u předchozí otázky. 
 
Graf 20 Grafické vyjádření na otázku: Do které věkové skupiny patříte? 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Výzkumu se zúčastnilo 64% respondentů, kteří jsou zaměstnáni. 17% podnikatelů, 10% 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Přes polovinu dotazovaných (55%) patří do příjmové skupiny od 10 001 o 20 000 Kč. 
Do příjmové skupiny od 20 001 do 30 000 Kč se zařadilo 16% respondentů, stejné 
procento respondentů je v příjmové skupině do 10 000 Kč. 7% respondentů patří do 
příjmové skupiny nad 40 000 Kč a zbylých 6% náleží do příjmové skupiny od 30 001 
do 40 000 Kč. Tyto zjištěné skutečnosti mohou být nápomocny pro majitele při tvorbě 
cen jak nových, tak dosavadních nápojů a v případě rozšíření sortimentu by měl brát 
v úvahu právě zařazení zákazníků do příjmových skupin, od kterých se odvozuje 

























Zdroj: Vlastní zpracování  
 
Další otázka vyjádřená v dotazníku směřovala, zda by zákazníci uvítali živou hudbu ve 
sportbaru. Necelých 70 % respondentů by tuto možnost zpříjemnit si večery s živou 
hudbou uvítalo. 45 % dotazovaných odpovědělo „ano“ a 20 % uvedli „spíše ano“. 
S touto akcí nesouhlasilo 12 % a 17 % uvedlo možnost „spíše ne“6 % zákazníků 
nedokázalo říci zda by tuto možnost uvítalo. 
 










Do které příjmové skupiny se můžete nejlépe zařadit? 

















Nejvíce zákazníků, kteří se zúčastnili vyplnění dotazníku, by upřednostňovalo styl 
country. 26 % dotazovaných, by uvítalo živou hudbu ve stylu rockového koncertu. 18 % 
respondentů zvolilo styl jazz a 10 % by dalo přednost Hip hopu. Pouze 3% 
odpovídajících si vybralo jiný styl hudby, než bylo na výběr.   
 




Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Poslední otázka, která byla položena v dotazníku zákazníkům Sportbar´s Herna se 
zaměřovala, zda by návštěvníci a uvítali pořádání turnajů v nohejbale či podobné akce. 
Pokud budeme postupovat stejným způsobem jako u předešlých otázek, o tuto změnu 
by mělo zájem po sečtení variant „ano„ a „spíše ano“ 65 % dotazovaných z toho 
odpověď „ano“ zvolilo 36 % a „spíše ano“ 29 %. Tuto variantu by neuvítalo 29 %, 
z toho 16 % vybralo odpověď „ne“ a 13 % „ spíše ne“. 6 % nevědělo, zda by pro ně 
















Graf 25 Grafické vyjádření odpovědí na otázku:" Uvítali byste pořádání 
sportovních akcí jako je například turnaj v nohejbalu a podobné akce?“ 
 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.12 Průzkum zájmu o pořádání akcí pro fotbalový tým Deštné 
Druhý průzkum jsem prováděla ve fotbalovém týmu Deštné. Mé otázky byly kladeny 
tak, aby z průzkumu vyplynulo, zda by hráči ocenili poukázky za vstřelené branky a zda 
by uvítali možnost pořádání rozlučkových akcí se sezónou či akcí na oslavy vítězství 
právě ve Sportbar´s Herna. 87 % dotazovaných by tyto možnosti uvítalo. Zbytek 
reagoval rozpačitým dojem, dá se předpokládat, že to bylo způsobeno tím, že hráči žijí 
ve městech a měli by problém s odvozem. 
 
2.13 Shrnutí analýzy a problémů 
 
 Špatná informovanost nových zákazníků o výskytu Sportbar´s Herna pří 
příjezdu do obce 






Uvítali byste pořádání sportovních akcí jako je 








 Nedostatečný výběr z nabídky nápojů 
 Malý počet pořádaných akcí 
 Nízký komfort v oblasti interiéru (nepohodlné lavice k sezení) 
 Nevyužívání akcí od dodavatelů alkoholických nápojů 
 Nízká návštěvnost především v letních měsících 
 Omezení podávání teplého občerstvení z důvodu hygienického omezení a 
kolaudace  
 Nedostatečná propagace sportbaru 


















3 Vlastní návrhy řešení 
 
V souladu s cíly podniku a na základě provedených analýz a zjištěných problémů 
viz kapitola 2. Navrhuji v této kapitole konkrétní změny vedoucí vedoucí ke zlepšení 
stávajícího marketingového mixu. 
 
3.1 Produkt - Služby 
S kvalitou připravovaných nápojů i s úrovní obsluhy sportbaru, byla spokojena velká 
část zákazníků. Z výzkumu vyplývá, že zákazníci upřednostňují kvalitu před cenou. 
Proto bych Sportbar´s Herna doporučila, aby i přes současnou spokojenost zákazníků 
s kvalitou nápojů neustále dbala na udržení kvality připravovaných nápojů. Tímto 
opatřením by tak rovněž mohla docílit i udržení svých dosavadních zákazníků.  
Velké procento je spokojeno s přehledností a srozumitelností nápojového lístku a také 
s úrovní obsluhy. Hůře s hodnocením dopadla nabídka nápojů, s kterou návštěvníci 
nebyli spokojeni ve 32 %.  
Doporučila bych tudíž rozšířit nabídku nápojů a to především o míchané nápoje jako 
jsou (Cuba libre, Mojito, Piňa colada, Sex on the beach, Tequila surnrise, Daiquiri), 
které by zákazníci uvítali, jak již vyplynulo výzkumu. Servírky by absolvovaly základní 
barmanský kurz, který v dnešní době leze snadno sehnat a na základní nabídku koktejlů 
bohatě postačuje. Tento kurz bych doporučila absolvovat na Střední odborné škole 
v Novém Městě nad Metují, kde jej lze získat po domluvě i s příslušným diplomem o 
absolvování. Za výhodu lze také považovat vzdálenost z  Deštného v Orlických horách 
do Nového Města nad Metují, neboť to je pouze 26 km, což představuje úsporu ve 
výdajích na dopravu. Tento kurz bych majiteli doporučila aby, absolvovala pouze jedna 
z číšnic, neboť nepovažuji za důležité, aby obě vlastnily příslušný certifikát na míchání 
nápojů. Po absolvování kurzu a praxi může vyučená barmanka sama zaškolit svou 
spolupracovnici a majitel tak ušetří na výdajích za kurz. 
 Další změnu bych doporučila v rozšíření nabídky piv alespoň o jeden druh neboť 
Sportbar´s Herna nabízí pouze dva druhy točeného piva a piva lahvová. K často 
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žádáným pivním speciálů se řadí Sviany či Stella Artois. Jedním z těchoto druhů by 
majitel mohl obohatit sortiment nabízených točených piv. Rozhodnutí však záleží na 
podmínkách, které by si majitel vyjednal s obchodním partnerem od zmiňovaných 
pivovarů. 
Dalším doporučením, které tak i navazuje na předchozí a lze z něho čerpat je, že by 
návštěvníci ocenili pořádání akcí na nápoje. Doporučila bych vždy na víkend stanovit 
nějakou akci, která by oslovila zákazníky jako například na jeden druh koktejlu 
například páté pivo zdarma. 
Nabídka pochutin byla zákazníky hodnocena ve směs velmi negativně. 53 % označilo 
dosavadní nabídku za velmi nedostačující. Proto bych doporučila, aby ve Sportbar´s 
Herna toto nabídku obohatili například o nakládaný hermelín, utopence či nivové 
kuličky. Další možností, která by zajisté vedla ke spokojenosti zákazníků, by bylo, že 
by majitel nechal zkolaudovat kuchyň, která je vybudována avšak na to aby mohla 
projít kolaudací, je nutné zde vybudovat odsávání. Po této modernizaci by zde mohlo 
být připravováno i jídlo, což by majitel mohl využívat především v letních měsících, 
kdy by mohl pořádat grilování pro zákazníky, či obohatit oslavy a akce na kterých by 
zajišťoval sám občerstvení. 
Majitel by také měl více dbát na dodržování akcí od distributorů alkoholických 
nápojů, kde tyto akce jsou spojeny s různými dárkovými předměty, které někdy mohou 
posloužit jako motivace k zakoupení dalšího nápoje. Jako další akci, která by mohla 
oslovit zákazníky, bych doporučila zavést pořádání ochutnávek vín. Sice tuto podobnou 
akci nabízí jeden z konkurentů, avšak v poslední době kvalita těchto akcí upadá. 
Zákazníci, kteří se zúčastnili průzkumu spokojenosti a vyplnili mnou vytvořený 
dotazník, odpovídali na otázku týkající se pořádání večerů s živou hudbou velice 
kladně. Přes polovinu jich uvedlo, že by takovéto večery rádi zařadilo na seznam 
pořádaných akcí sportbaru Sportbar´s Herna. Tudíž bych majiteli doporučila tyto večery 
jednou za měsíc pořádat. Na internetových stránkách by zákazníci mohli z výběru určit, 
o jaký druh hudby by jevili zájem a následně do diskuze daný večer hodnotit. 
Z výsledků bylo patrné, že nejvíce se respondentům líbila Country hudba a Rock 
V nedaleké vesnici žije hudebník Jan Novotný, který hraje se svou skupinou Country 
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muziku a má veškeré vybavení na pořádání vystoupení. Doporučila bych majiteli, aby 
s tímto pánem navázal kontakt a domluvil náležitosti, které by vedli k pořádání 
takovýchto akcí. Případně by zde mohli vystupovat začínající kapely z okolí, pro něž by 
to byla šance jak se zviditelnit a spokojenost by byla na obou stranách. 
 
3.2 Ceny Sportbar´s Herna  
S cenami sportbaru Sportbar´s Herna byla velmi nespokojena jen malá část 
dotazovaných zákazníků. Z toho důvodu bych ceny ponechala na stejné úrovni, jako 
tomu bylo doposud. 
I když zvýšení cen se sportbaru s největší pravděpodobností nevyhne, neboť se budou 
navyšovat v souvislosti s  neustálým zvyšováním cen, jak u základních potravin, tak i u 
alkoholu, na nichž je sportbar nejvíce závislý. 
 
3.3 Distribuce Sportbar´s Herna 
S interiérem i čistotou ve Sportbar´s Herna byli zákazníci takřka spokojeni. Jedinou 
výtkou byly nepohodlné dřevěné lavice, které se nacházejí uvnitř sportbaru. Dle 
doporučení od zákazníků, která uvedli v rozepisovací otázce na hodnocení interiéru, 
bych doporučila vyměnit je, za stoly či lavice s polstrováním, které by zákazníkům 
umožňovaly větší komfort než je tomu doposud. Lavice, které se nacházejí nyní ve 
sportbaru, bych doporučila využít majiteli na nově zbudovanou zahrádku, která je mým 
dalším návrhem, na zvýšení spokojenosti zákazníků. Neboť majitel vlastní pozemek 
před sportbarem je zde ideální možnost využít tento prostor pro zbudování letní 
zahrádky, kterou jak vyplynulo z výzkumu, by zákazníci velmi rádi uvítali. Další 
změna, kterou bych navrhla je zakoupení stolního fotbálku, na který by vznikl prostor 
právě výměnou dřevěných lavic za nové. Tato změna by mohla i mladší zákazníky, 
kterých dle průzkumu do sportbaru chodí ve věkové hranici od 15- 20 let 14%. 
Zábavní zařízení, které se nachází ve sportbaru zákazníkům vyhovuje, avšak pro jejich 
větší spokojenost bych doporučila zakoupit jukebox, který by oživil atmosféru. 
Zákazníci by si tímto způsobem mohli vybírat hudbu, která je jim blízká. Neboť 
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v současné době ve Sportbar´s Herna využívají pouze radio či televizní kanál Óčko, což 
považuji za nedostatečné, neboť si zákazník nemůže vybrat žánr, který se mu líbí.  
Další čeho by majitel mohl využít je dosavadní zábavní zařízení, jako jsou šipky nebo 
billiar a pořádat zde turnaje, které vy zveřejňoval na mnou doporučených internetových 
stránkách. Cenami by mohly být poukázky na konzumaci ve Sportbar´s Herna. Tyto 
turnaje by také mohly být i ve stolním fotbale, který jsem navrhla, aby majitel zařadil 
mezi zábavní zařízení ve sportbaru. 
 
3.4 Propagace Sportbar´s Herna  
3.4.1 Public relations 
Také bych doporučila založení internetových stánek, na kterých by byly zveřejňovány 
blížící se akce. Zákazníci by zde mohli hlasovat, o jakou z připravovaných akcí by měli 
zájem. Tím by majitel zjistil, kterou akci by zákazníci preferovali a vyplatila by se mu 
zrealizovat, či naopak, která u zákazníků nebudí zájem. Z výsledků průzkumu také 
vyplynulo, že by zákazníci ocenili aby, na internetu byl vystaven nápojový lístek, který 
bych doporučila zveřejnit na nově vybudovaných internetových stánkách. Připravované 
akce by také mohly být zveřejňovány na sociálních sítích, kde by měl majitel možnost 
zjistit, kolik zájemců se zúčastní připravovaných akcí pomocí vytváření událostí.  
Tisková správa o činnostech Sportbar´s Herna za uplynulý rok v místním zpravodaji 
Deštník. Zákazníci by se tímto způsobem dozvěděli o akcích, které za uplynulý rok 
pořádal Sportbar´s Herna a tím by získali přehled o celkové činnosti, které se sportbar 
věnuje. Dále by zde byly uvedeny nejvýznamnější akce, které budou připravovány na 




Změnu bych také doporučila v umístění poutací tabule, která se nachází na náměstí 
v Deštném v Orlických horách. Tato tabule je umístěna dle mého názoru nevhodným 
způsobem, neboť mnoho zákazníků ani neví, kde se tato tabule nachází. Mým 
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doporučením tedy je jí umístit přímo k silnici při příjezdu do vesnice s popisem 
vzdálenosti od daného místa. Tím by noví návštěvníci, kteří se chystají navštívit často 
vyhledávané zimní středisko, byli hned při příjezdu informováni o existenci Sportbar´s 
Herna. 
3.4.3 Podpora prodeje 
Posledním návrh, který bych doporučila majiteli Sportbar´s Herna je, aby využíval 
mnou vytvořený poukaz na konzumaci alkoholických či nealkoholických nápojů, 
který lze shlédnout v příloze č. 1. Tento poukaz by předával hráčům fotbalového týmu 
Deštné za vstřelené branky. Jak jsem zjistila z tabulek odehraných zápasů, průměrně 
jsou to dvě vstřelené branky na zápas. Což by pro majitele nebylo nijak nákladné, a 
mohl by tímto doporučením získat nové zákazníky, kteří by využívali těchto poukazů a 
tím by mohli Sportbar´s Herna zvolit jako podnik, který budou pravidelně navštěvovat 
pořádat zde své oslavy či rozloučení se sezónou. Tyto poukazy by mohl majitel 
předávat již přímo na fotbalovém hřišti po skončení zápasu, neboť jak jsem již uvedla 
tak si zde majitel pronajímá stánek s občerstvením, který je v provozu pouze po dobu 
zápasů. V případě konání zápasů, kdy by hráči hráli u svého protivníka, by si poukazy 
mohli vyzvednout přímo ve Sportbar´s Herna.  
Nejnákladnější změnu, kterou bych doporučila pro Sportbar´s Herna je zřízení kurtu 
pro nohejbal a jiné zábavné turnaje. Neboť v okolí je mnoho zájemců, kteří se ve 
volném čase tomuto sportu věnují, avšak hrají pouze pro zábavu a ne závodně. Byly 
tyto turnaje pořádány u konkurenta a mohli se pyšnit četnou návštěvností, avšak po 
změně majitele tyto turnaje byly zrušeny. Pokud by majitel na pozemku vybudoval 
hřiště, mohly by tyto turnaje být pořádány tam. To by zajisté vedlo k oslovení nových 
zákazníků především v letní sezóně, kdy se Sportbar´s Herna potýká s malou 
návštěvností. Tento prostor by se dal využívat například i pro jiné akce především 
v letních měsících kdy by se zde mohli pořádat mnou doporučená vystoupení s živou 





3.5 Ekonomické zhodnocení návrhů 
 
 Rozšíření nabídky nápojů- především o míchané nápoje jako jsou Mochito, 
Cuba Libre, Sex on the beach – absolvování barmanského kurzu cena 2500 Kč. 
Tuto cenu jsem zjistila pomocí telefonického rozhovoru dne 29.3.2013 s paní 
Ivanou Effenberkovou, která pracuje jako administrativní pracovnice na Střední 
odborné škole v Novém Městě nad Metují. 
 
 Rozšíření nabídky pochutin - například o nakládaný hermelín, utopence či 
nivové koule předpokládaná cena 1000 Kč měsíčně. Cenu jsem odhadla dle 
návštěvy ve velkoobchodě Verner v Novém Městě nad Metují a po konzultaci 
s provozním Martinem Malým, který pracuje v Caffe club Forte v Dobrušce a 
odebírá stejný sortiment zboží.  
 
 Rozšíření nabídky piv – rozšíření alespoň o jeden druh točeného piva například 
Stella Artois či Sviany předpokládané náklady činí 2400 Kč měsíčně za nákup 
sudu a zálohy. Tento odhad jsem provedla na základě návštěvy velkoobchodu s 
lihovinami For-Drinks Mafomo. 
 
 
 Využívání akcí od distributorů – tyto akce jsou většinou pořádány samotnými 
distributory alkoholických nápojů. Stačilo by jen věnovat více času na propagaci 
těchto akcí. 
 
 Akce na nápoje - tento bod je vychází ze stejných předpokladů jako předešlý, 
který se zabývá pořádáním akcí od distributorů, náklady by byly takřka nulové 
jen by stačilo více propagovat akce na nápoje a zaměřit se na lepší propagaci ve 
sportbaru. Pokud bychom se zaměřili na koktejly, je zde nutné započítat výdaje 
spojené se speciálními surovinami na jejich přípravu, jako jsou různé druhy 
Moninů a jiné speciální ingredience odhadovaná cena by byla 1000 Kč měsíčně. 
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Tyto náklady jsou opět odhadnuty dle konzultace s provozním Martinem 
Malým, který v podniku Caffe club Forte používá k výrobě koktejlů stejné 
suroviny, které bych doporučila zakoupit i do Sportbar´s Herna 
 
 
 Večery s živou hudbou – ceny těchto večerů by se odvíjeli od jednotlivých 
vystoupení. Předpokládaná cena jednoho večera s živou hudbou, který by se 
konal jednou za měsíc by byla 3500 Kč měsíčně. Kdy je nutné brát v potaz i 
výdaje na reklamu jako jsou informační plakáty a jejich rozmístění. Cena 
rozvozu letáků a jejich vytištění se pohybuje kolem 1300 Kč. (Mzda brigádníka 
50 Kč/hod rozvoz max 3 hod a vytištění jednoho letáku formátu A3 se v okolí 
Dobrušky se pohybuje kolem 80 Kč za l leták. Předpokládaný počet letáků jsem 
stanovila na 12 ks vzhledem k trase rozvozu. Cena benzínu na 1 km při spotřebě 
6 l na 100 km a ceně 37 Kč vychází 2.22 nutné je také brát v úvahu opotřebení 
vozidla, tudíž cenu za jeden km jsem stanovila na 4 Kč. Celková trasa rozvozu 
činí 30 km. V peněžním vyjádření tedy dostaneme 120 Kč za rozvoz.  
 
 Rozšíření zábavního zařízení – rozšíření zábavného zařízení o jukebox bych 
doporučila od společnosti EUROALPEX s.r.o., neboť je nástěnného tipu a lze 
jej využít v menších prostorách s nedostatkem místa. Využívá operační systém 
Linux a vhazovač je naprogramován na 5, 10, 20, 50 Kč. Lze jej napojit na 
stávající audio systém. Cena tohoto jukeboxu je 29 000 Kč. Tyto informace 
jsem čerpala z internetových stránek společnosti EUROALPEX s.r.o. 
 
 
 Výměna stolů- Tato výměna by se týkala pěti dřevěných lavic za lavice 
s polstrováním či za židle a stůl. Cena takovéto výměny se pohybuje kolem 
50 000 Kč.  
 
 Vybudování letní zahrádky – neboť je zde připravený vchod ze sportbaru ven. 
Odhadovaná cena se skládá z materiálu montáže a práce pouze na vybudované 
zahrádce kompletní cenu jsem odhadla na 80 000 Kč. Cenu za venkovní 
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posezení zde neuvádím, neboť jak jsem již popsala v návrzích, doporučila bych 
využít dosavadní lavice, které se nacházejí uvnitř sportbaru a jsou vhodné pro 
venkovní využití. Cena letní zahrádky byla odhadnuta dle konzultace s místním 
živnostníkem Radkem Soukupem, který by v budoucnu mohl tuto letní zahrádku 
zhotovit a živí se jako dělník na stavbách. 
 
 Vložení tiskové zprávy do místního zpravodaje činí dle informací od majitele 




 Internetové stránky – tyto internetové stránky bych doporučila nechat vytvořit 
u profesionála. Ceny takto zhotovených www stránek se pohybují okolo 
10 000  Kč. Nutné je také zohlednit měsíční správu stránek, která činí zhruba 
500 Kč měsíčně. Tyto ceny jsem stanovila dle rozhovoru s Jakubem Pavlíkem, 
který studuje na Univerzitě Hradec Králové na Fakultě informatiky a v případě 
zájmu by za takto stanovené ceny byl ochoten internetové stránky zhotovit a 
zajistit jejich správu.  
 
 Zasílání informací o blížících se akcích emailem zákazníkům – Tuto činnost 
by prováděl sám majitel, který vykonává současně pozici vedoucího ve 
Sportbar´s Herna, tudíž by nevznikaly žádné náklady na tuto změnu. 
 
 
 Vybudování kurtu- Pro vybudování kurtu je nutné upravit stávající prostor 
před Sportbar´s Herna a položit zde drobnou kamennou drť. Zakoupit síť a 
vybudovat betonové kůly na její upevnění. Celková odhadnutá cena na tuto 





 Pořádání turnajů- K pořádání turnajů nevznikají až tak velké výdaje jako tomu 
bylo při vybudování kurtu. Jsou to pouze výdaje na vytištění informačních 
letáků a jejich umístění do okolních vesnic. Odhadované výdaje na takto 
přádaný jeden turnaj jsou 1300 Kč. Cena je vypočtena stejným způsobem jako 
při rozvozu letáků při pořádání večerů s živou hudbou. 
 
 Zakoupení odsávacího zařízení - aby ve Sportbar´s Herna mohlo být 
připravováno maso a to především na letní grilování další druhy pokrmů na jiné 
akce, je nutné do kuchyně zakoupit odsávací zařízení, které je nutné, aby 
kuchyně prošla potřebnou kolaudací. Cena tohoto zařízení je 60 000 Kč. Tento 
výdaj by byl jediný, který by byl zapotřebí investovat do provozu kuchyně, 
neboť ostatní vybavení má majitel již z minulé provozovny. Na zajištění chodu 
kuchyně v době pořádání akcí především přes léto bych doporučila najmout 
kuchaře jen nárazově, neboť prostory kuchyně nejsou dostatečně velké, aby zde 
mohla byt provozována každodenní restaurační činnost. Mzdu kuchaře bych 
stanovila na 120 Kč/hod. 
 
 
 Lepší umístění reklamační tabule- Neboť dosavadní reklamní tabule, která je 
dle mého názoru nevhodně umístěna je dostatečně velkých rozměrů doporučila 
bych na ní pouze dolepit bližší informace o tom, se nachází Sporbar´s Henrna a 
změnila bych její polohu. Cenu bych odhadla na 500 Kč. 
 
 Poukazy pro fotbalový tým – cena vytisknutých letáků činí 1 Kč za leták, 
letáky majitel bude tisknout ve své kanceláři na vlastní tiskárně. Cena 
vytisknutých letáků dle dosahovaných výsledků fotbalového týmu Deštné by 
činila 60 Kč za sezónu. 
 
 Celkové měsíční předpokládané návrhy činí 10 200 Kč. 
 Celkové roční předpokládané náklady činí 122 760 Kč. 




Očekávané příjmy Sportbar´s Herna v následujícím období by pak měly vzrůst 
v závislosti na zvýšené spokojenosti zákazníků a v důsledků zlepšení poskytovaných 
služeb zákazníkům sportbaru. Zlepšením úrovně dojde ke zlepšení image a pověsti a tím 
i k upevnění pozice na trhu, což by mělo vést k vyšším příjmům sportbaru. Ze 
zvýšených příjmů by majitel hradil výdaje, které vznikly v důsledku provedených změn. 
V předchozím výčtu nákladů jsou zahrnuty i položky, u kterých je zřejmé, že pokud na 
ně budou vynaloženy náklady, přinesou i příjmy. Konkrétně se jedná o náklady na 
rozšíření nabídky nápojů, rozšíření nabídky pochutin a doplnění sortimentu o další 
značku piva. U tohoto zboží lze stanovit cenu, za kterou se bude prodávat a tím pádem 
zjistit příjmy a v konečné fázi i zisk. Proto nebudou tyto položky zahrnuty do dalšího 
odhadu. Pokud tyto položky nezařadíme do měsíčního výčtu nákladů, výše měsíčních 
nákladů bude činit 2 000 Kč. 
Dosavadní průměrné měsíční příjmy Sportbar´s Herna činí 200 000 Kč měsíčně. 
V případě zavedení doporučených návrhů by příjmy odhadem vzrostly v průměru 
o 10 %, což činí 20 000 Kč. Tento odhad jsem provedla na základě konzultace 
s Martinem Malým, který jak jsem již uvedla v předchozí části mé práce, pracuje 
v podobném restauračním zařízení jako je Sportbar´s Herna a má zkušenosti se 
změnami a vývojem příjmů, který byl těmito změnami způsoben. V případě že budeme 
počítat s částkou 391 000 Kč jako s prvotními jednorázovými náklady a s částkou 
2000 Kč, která vyjadřuje měsíčně vynaložené náklady. Investice bude mít návratnost za 











Tabulka 9 Návratnost investice 
 
Návratnost investice  
Celkové předpokládané jednorázové náklady 391 000 Kč 
Celkové předpokládané měsíční náklady (bez položek 
obsahující náklady, které přinesou i příjmy) 
2 000 Kč 
Celkové náklady na investici v prvním roce 415 000 Kč 
Zvýšení měsíčních příjmů o 10 % 20 000Kč 
Nárůst ročních příjmů  240 000 Kč 
Návratnost investice  415 000/20 000 = 20,75 měsíců 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
3.6 Časový harmonogram navrhovaných změn 
 
Umístnění reklamní tabule – Touto změnou by majitel měl začít, neboť kvůli špatné 
informovanosti zákazníků Sportbar´s Herna přichází o řadu nových. To je značnou 
chybou především v letních měsících, kdy v obci Deštné v Orlických horách není 
taková hojnost turistů. 
Rozšíření nápojového lístku – Tuto změnu bych doporučila realizovat již od samého 
začátku (měsíce června), neboť v nadcházející letní sezóně by zákazníci zajisté ocenili 
bohatší výběr z točeného piva či osvěžující míchané nápoje. S touto změnou by byly 
spojené i akce od distributorů. V tom samé měsíci by bylo vhodné, aby jedna ze 
servírek absolvovala barmanský kurz na míchané nápoje, aby bylo možné od 
následujícího měsíce prodávat míchané nápoje. Tuto změnu bych doporučila realizovat 
od měsíce července.  
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Večery s živou hudbou – Zahájení pořádání večerů s živou hudbou bych doporučila 
realizovat od měsíce července a to z důvodu, že právě v tomto období mnoho lidí má 
dovolenou a mohly by je tyto večery oslovit k příjemnému strávení volných chvil při 
odpočinku. 
Vložení roční zprávy o dění ve Sportbar´s Herna do zpravodaje – Tuto změnu bych 
majiteli doporučila, aby realizoval ke konci roku, kdy obec Deštné v Orlických horách 
navštěvuje větší počet turistů, které by mohl oslovit program na budoucí letní sezónu, 
kdy by navštívili Sportbar´s Herna na některé z pořádaných akcí. 
Rozšíření zábavního zařízení – Koupi jukeboxu bych majiteli navrhla v srpnu, a to 
z toho důvodu, že přes letní měsíce by zákazníci spíše využívali letní zahrádku a 
jukebox by byl prozatím méně využívaný.  
Výměna stolů a vybudování letní zahrádky – Výměnu stolů a vybudování letní 
zahrádky bych doporučila uskutečnit již od měsíce června, neboť je nutné zadat 
zakázky výrobcům a lavice, které se doposud nacházejí uvnitř sportbaru jsem navrhla 
využít pro letní zahrádku. 
Internetové stránky a zasílání informací o připravovaných akcích zákazníkům 
emailem – I tuto změnu bych majiteli navrhla realizovat již od června, neboť by tímto 
způsobem zvýšil propagaci připravovaných akcí. Zákazníci, kteří by měli o tento návrh 
zájem by ho mohli projevit na mnou doporučených internetových stránkách. 
Vybudování kurtu – Neboť tato změna je finančně více náročná doporučila bych ji 
realizovat až od července a již od srpna či září by zde mohl být pořádán první turnaj 
v nohejbalu. V září by zde mohla být realizována sportovní akce pro děti k příležitosti 
zahájení školního roku. 
Nákup odsávacího zařízení- I tato změna by měla být uskutečněna, co nejdříve z toho 
důvodu, že následně po provedení instalace odsávacího zařízení do kuchyně je důležité 
ji nechat zkolaudovat a to tomu je také nutné věnovat určitý čas.  
Poukazy pro fotbalisty – Tento návrh bych majiteli navrhla realizovat od nadcházející 
fotbalové sezóny, která pro fotbalový tým Deštné začíná od měsíce srpna. 
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V následující tabulce jsou zobrazeny začátky jednotlivých navržených změn spolu s 
délkou jejich realizace (modře označená pole). Některé z těchto změn jsou realizovány 
jednorázově, jiné jsou trvalého charakteru. Zvolila jsem rozmezí jednoho roku, neboť 
toto rozmezí zajistí majiteli dostatečnou dobu na realizaci navržených změn. 
 




6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 
Rozšíření nabídky nápojů                         
Rozšíření nabídky pochutin                         
Rozšíření nabídky piv                         
Využívání akcí od 
distributorů                         
Absolvování barmanského 
kurzu 
            Akce na nápoje                         
Večery s živou hudbou                         
Zprávy ve zpravodaji                         
Rozšíření zábavního zařízení                         
Vybudování letní zahrádky                         
Výměna stolů 
            Internetové stránky                         
Vybudování kurtu                         
Pořádání turnajů                         
Zakoupení odsávacího 
zařízení                         
Umístění reklamační tabule                         






Tato diplomová práce se zabývá analýzou současného marketingového mixu ve 
Sportbar´s Herna. Pojednává také o spokojenosti zákazníků a návrzích jak tuto 
spokojenost zvýšit. Pro navrhnutí nového lepšího marketingového mixu jsem nejprve 
nastudovala teoretické poznatky, nezbytné pro jeho vytvoření a pro provedení analýz. 
V další fázi jsem se věnovala samotným analýzám, které odhalily místa, která by mohla na 
společnost mít negativní i pozitivní dopad. Následně jsem vymezila problémy, které se 
vyskytují ve sportbaru. Pokračovala jsem průzkumem, který byl prováděn pomocí 
dotazníků, který byl zaměřen na zákaznickou spokojenost. V rámci tohoto dotazníkového 
šetření jsem objevila faktory, s kterými zákazníci jsou spokojeni a s kterými nikoliv.  
Na základě zjištěných nedostatků jsem navrhla jejich řešení s cílem lepšího 
marketingového mixu. Při eliminaci těchto nedostatků může totiž společnost dosáhnout 
zvýšení loajality svých zákazníků. Mezi mé návrhy patří například rozšíření nápojového 
lístku, vybudování letní zahrádky či pořádání různých zábavných akcí. 
Zmíněné návrhy, které by mohly zvýšit spokojenost zákazníků, by mohly být prospěšné 
pro kvalitnější a efektivnější fungování sportbaru. Přínosem by mohlo být více 
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Příloha 1: Poukaz pro fotbalisty 
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Za branku na sklenku 
 
Poukaz na konzumaci alkoholických či nealkoholických nápojů 
v hodnotě_______________________ 
 
Tento poukaz lze uplatnit pouze ve Sportbar´s Herna. 
 
Tento poukaz platí pouze pro hráče fotbalového týmu Deštné 
 
 
 Příloha 2 
Dotazník pro zákazníky sportbaru Sportbar ´s Herna 
(základní informace) 
Vážení zákazníci, 
v rámci snahy o stálé zvyšování kvality služeb sportbaru Vám předkládám přiložený 
dotazník, který je součástí diplomové práce Návrh na zlepšení marketingového mixu. 
Dotazník je anonymní a nenáročný na vyplňování.. Vyplněním dotazníku pomůžete 
přispět ke zlepšení Vaší spokojenosti. Výsledky výzkumu budou volně přístupny ve 
sportbaru Sportbar´s Herna k nahlédnutí. 
 
Pokyny pro vyplnění: 
 Odpovědi se kroužkují 
 Označuje se pouze jedna odpověď 
 Výjimka je u částí „ Hodnocení důležitosti“ a u části „Slovní vyjádření“- zde se 
odpovědi vypisují  
 Na otázku 29 odpovídejte pouze, pokud vyplníte „Ano“ nebo „Spíše ano“ 
v otázce 28 
 









Dotazník pro zákazníky Sportbar´s Herna 
Přiřaďte, prosím, následujícím položkám číslo od 1 do 6 tak, aby vzniklo pořadí jejich 
důležitosti, které přisuzujete jednotlivým položkám při výběru jakékoliv restaurace či 
sportbaru. Přičemž 1 znamená nejdůležitější a 6 nejméně důležitá položka při 
rozhodování o návštěvě takovéto provozovny. 
A. HODNOCENÍ DŮLEŽITOSTI 
a. Kvalita připravovaných nápojů_______________________________ 
b. Sortiment nápojového lístku_________________________________ 
c. Úroveň obsluhy___________________________________________ 




Pro otázky 1-19 vyberte prosím dle následujícího hodnocení 
Spokojenost 
1 2 3 4 5 
Velmi spokojený (á) Spokojený 
(á) 








B. HODNOCENÍ NÁPOJOVÉHO LÍSTU 
1. Jste spokojen(a) s nabídkou nápojů?_________________________ 1   2   3   4  5 
 
2. Jste spokojen(a) s nabídkou pochutin?________________________1   2   3  4   5 
 
3. Jste spokojen(a) s nabídkou točeného piva?___________________ 1    2   3  4   5 
 
 4. Jste spokojen(a) s kvalitou točeného piva?____________________ 1    2   3  4   5 
 
5. Jste spokojen(a) s přehledností a srozumitelností nápoj. lístku?____ 1     2   3  4   5 
 
SLOVNÍ VYJÁDŘENÍ: O jaké nápoje byste doplnili nápojový lístek? 
 
C. HODNOCENÍ PROSTŘEDÍ 
6. Jste spokojen(a) s povolením kouřit ve sportbaru?________________ 1   2   3   4   5 
 
7. Jste spokojen(a) s čistotou toalet?_____________________________ 1   2   3   4   5 
 
8. Jste spokojen(a) s čistotou ve sportbaru?_______________________ 1   2   3    4   5 
 
9. Jste spokojen(a) s interiérem sportbaru?________________________ 1   2   3   4   5 
 
10. Jste spokojen(a) se zábavním vybavením (šipky, billiar)?_________ 1   2    3   4   5 
 
SLOVNÍ VYJÁDŘENÍ: Jakou změnu interiéru či vylepšení byste uvítali? 
 
 
D. HODNOCENÍ CEN 
11. Jste spokojen(a) s cenami točeného piva?______________________ 1  2   3   4   5 
 
12. Jste spokojen(a) s cenami pochutin?__________________________ 1  2   3   4    5 
 
13. Jste spokojen(a) s cenami míchaných nápojů?__________________ 1   2   3   4   5 
 
14. Jste spokojen(a) s cenami teplých nápojů?_____________________1   2    3   4   5 
 
 
E. HODNOCENÍ AKCÍ  
 
15. Jste spokojen(a) s akcemi na nápoje, které probíhají ve sportbaru?__  1  2  3  4  5 
 
 16. Jste spokojen(a) s ostatními akcemi konanými ve sportbaru?_______ 1  2  3  4  5 









F. OBECNÉ OTÁZKY 
 
17. Jste spokojen(a) s úrovní obsluhy?____________________________ 1   2   3   4   5 
 
18. Jste spokojen(a) s otevírací dobou?____________________________ 1   2   3   4   5 
 
19. Jak jste celkově spokojen(a) se sportbarem Sportbar´S Herna?_______1   2   3   4   5 
 
G. OSOBNÍ OTÁZKY 
 
20. Jak často chodíte do Sportbar´s Herna? 
 
a) 1x-5x týdně 
b) 1x-5x měsíčně 
c) 1x-5x za půl roku 
d) Jsem tu poprvé 
e) Jinak než jsou uvedené možnosti 
21. Jak jste se o Sportbar´s Herna dozvěděl(a) 
a) Od známých 
b) Z infocentra 
c)  Z informační tabule na náměstí v Deštném v Orlických horách 
d) Jiná varianta 
22. Zaujali by vás připravované akce, pokud by byly zveřejňovány na internetu? 
a) Ano 
b) Spíše Ano 
c) Spíše Ne 
 d) Ne  
e) Nevím 
23. Využil(a) byste možnost si nechat připravované akce posílat na Váši e-
mailovou adresu? 
a) Ano 
b) Spíše Ano 
c) Spíše Ne 
d) Ne  
e) Nevím 
24. Jakého jste pohlaví  
a) Muž  
b) Žena 
25. Do které věkové skupiny patříte 
a) 15-20 let 
b) 21-30 let 
c) 31-45 let 
d) 46-60 let 
e) Nad 60 let 
26. Do které skupiny obyvatel se může zařadit? 
a) Student(ka) 
b) Podnikatel(ka) 
c) Zaměstnanec/ zaměstnankyně 
d) Důchodce/ důchodkyně 
27. Do které příjmové skupiny se můžete nejlépe zařadit? 
 
a) do 10 000 Kč  
 
b) 10 001 Kč – 20 000 Kč  
 c) 20 001 Kč – 30 000 Kč 
d) 30 001 Kč – 40 000 Kč 
e) nad 40 000 Kč 
 
28. Zaujala by Vás živá hudba ve Sportbar´s Herna? 
a) Ano 
b) Spíše Ano 
c) Spíše Ne 
d) Ne  
e) Nevím 






30. Uvítali byste pořádání sportovních akcí jako je například turnaj v nohejbalu a 
podobné akce? 
a) Ano 
b) Spíše Ano 
c) Spíše Ne 
d) Ne  
e) Nevím 
 
 
 
